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Ernestine Bertha Potalangi, Jurusan Teknik Industri, Fakultas Teknik, Universitas 
Brawijaya, Juli 2021, Perencanaan Strategi Pemasaran untuk Meningkatkan Penjualan 
dengan Metode SWOT dan QSPM (Studi Kasus UMKM Almira Handmade Malang), Dosen 
Pembimbing: Ir. Wifqi Azlia, ST., MT. 
 UMKM Almira Handmade merupakan salah satu UMKM yang bergerak di bidang 
industri kerajinan dan fashion sulam dengan memfokuskan pada sulam handmade. Adanya 
spesialisasi utama sulam tangan ini memberi nilai unik pada UMKM Almira Handmade 
ditengah perusahaan dan UMKM lainnya di Indonesia. Visi dari UMKM adalah menjadikan 
produsen kerajinan sulam benang yang kuat, unggul, dan berdaya saing tinggi serta mampu 
memenuhi semua harapan dan keinginan konsumen. Selanjutnya visi dari UMKM adalah 
Mengutamakan kepuasan pelanggan, tepat delivery order, keunggulan kualitas produk, 
menyediakan produk kreatif dan inovatif, harga bersaing, dan pelayanan yang santun dan 
ramah. Namun seiring dengan berjalannya waktu penjualan dari UMKM Almira Handmade 
di tahun 2020 cenderung menurun dibandingkan dengan tahun sebelumnya. 
 Pada penelitian ini digunakan 3 tahap kerangka perumusan strategi yaitu input stage, 
matching stage, dan decision stage. Diawali dengan menganalisis STP, selanjutnya 
mengidentifikasi atribut faktor internal menggunakan analisis bauran pemasaran 7P dan 
atribut faktor eksternal menggunakan Porter’s Five Forces Model dan PEST (Politic, 
Economy, Sosial, Technology). Pada input stage faktor internal yaitu kekuatan dan 
kelemahan dianalisa dengan Matriks IFE, selanjutnya untuk faktor eksternal yaitu peluang 
dan ancaman dianalisa dengan Matriks EFE. Selanjutnya pada matching stage menggunakan 
Matriks SWOT sehingga didapatkan alternatif strategi yang mempertimbangkan analisis 
STP. Pada decision stage, digunakan Matriks QSPM untuk menentukan prioritas strategi 
yang tepat untuk UMKM Almira Handmade.  
 Berdasarkan matriks IFE dan EFE, didapatkan 42 faktor yang mempengaruhi kondisi 
UMKM Almira Handmade, terdiri dari 22 kondisi internal dan 20 kondisi eksternal. Kondisi 
internal terdiri dari 14 faktor kekuatan dan 8 faktor kelemahan. Untuk faktor eksternal terdiri 
dari 9 faktor peluang dan 11 faktor ancaman. Skor total yang didapatkan pada matriks IFE 
sebesar 2,833 dan untuk skor total pada matriks EFE sebesar 2,672. Kemudian dilakukan 
perumusan strategi dengan matriks SWOT yang menghasilkan 10 alternatif strategi. 
Sebelum masuk decision stage, dilakukan penggabungan strategi alternatif sehinggan 
menjadi 9 strategi terpilih. Kemudian hasil dari keseluruhan strategi di analisis kembali 
dengan QSPM sehingga didapatkan prioritas strategi yaitu 1) Meningkatkan promosi produk 
menggunakan media sosial dan ecommerce; (2) Melakukan kegiatan upgrade skill dan 
pelatihan digital marketing kepada karyawan; (3) Bekerjasama dengan pemerintah dan event 
organizer untuk memudahkan promosi produk melalui event/ pameran; (4) Melakukan 
rekrutmen untuk pekerja admin media sosial dan ecommerce; (5) Meningkatkan variasi 
promo dalam penjualan produk; (6) Memperbaharui desain kemasan dan katalog produk; (7) 
Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok produk; (8) Pemilik melakukan pengawasan 
secara langsung dan berkala terhadap kualitas produk dan kinerja karyawan; (9) Membuat 































Ernestine Bertha Potalangi, Department of Industrial Engineering, Faculty of Engineering, 
Universitas Brawijaya, July 2021, Marketing Strategy Planning to Increase Sales with 
SWOT and QSPM Methods (Case Study of Almira Handmade MSMEs in Malang), 
Supervisor: Ir. Wifqi Azlia, ST., MT. 
 Almira Handmade MSMEs is one handicraft and fashion embroidery by focusing on 
handmade embroidery. The existence of this main specialization of hand embroidery gives 
Almira Handmade MSMEs a unique value in the midst of companies and other MSMEs in 
Indonesia. The vision of MSMEs is to make strong, superior, and highly competitive yarn 
embroidery producers capable of fulfilling all consumer expectations and desires. 
Furthermore, the vision of MSMEs is to prioritize customer satisfaction, timely delivery of 
orders, superior product quality, providing creative and innovative products, competitive 
prices, and courteous and friendly service. However, over time, sales of Almira Handmade 
MSMEs in 2020 tended to decline compared to the previous year. 
 In this study, 3 stages of the strategy formulation framework were used, namely the 
input stage, matching stage, and decision stage. Starting with analyzing STP, then 
identifying the attributes of internal factors using the 7P marketing mix analysis and external 
factor attributes using Porter's Five Forces Model and PEST (Politic, Economy, Social, 
Technology). At the input stage, internal factors, namely strengths and weaknesses, were 
analyzed using the IFE Matrix, then external factors, namely opportunities and threats, were 
analyzed using the EFE Matrix. Furthermore, at the matching stage using the SWOT Matrix 
so that an alternative strategy is obtained that considers the STP analysis. At the decision 
stage, the QSPM Matrix is used to determine the right strategic priorities for Almira 
Handmade MSMEs. 
 Based on the IFE and EFE matrices, there are 42 factors that influence the condition of 
Almira Handmade SMEs, consisting of 22 internal conditions and 20 external conditions. 
Internal conditions consist of 14 strength factors and 8 weakness factors. External factors 
consist of 9 opportunity factors and 11 threat factors. The total score obtained on the IFE 
matrix is 2.833 and the total score on the EFE matrix is 2.672. Then do the formulation of a 
strategy with a SWOT matrix which produces 10 alternative strategies. Before entering the 
decision stage, alternative strategies are combined so that there are 9 selected strategies. 
Then the results of the overall strategy are re-analyzed with QSPM so that strategic priorities 
are obtained, namely 1) Increasing product promotion using social media and e-commerce; 
(2) Conduct upgrade skills and digital marketing training for employees; (3) Cooperating 
with the government and event organizers to facilitate product promotion through 
events/exhibitions; (4) Conducting recruitment for social media and e-commerce admin 
workers; (5) Increasing the variety of promos in product sales; (6) Updating packaging 
designs and product catalogs; (7) Increase partnerships with product suppliers; (8) The 
owner conducts direct and periodic supervision of product quality and employee 
performance; (9) Making slogans for SMEs by promoting product quality, price, and 
services provided. 
 





























BAB I  
PENDAHULUAN 
 
Hal-hal penting diperlukan sebagai landasan pelaksanaan penelitian untuk melakukan 
suatu penelitian. Bab ini akan membahas tentang latar belakang penelitian, identifikasi 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, keunggulan penelitian, batasan masalah, dan 
asumsi penelitian. 
 
1.1 Latar Belakang 
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam membangun 
ekonomi di Indonesia. Berdasarkan Undang-undang No. 20 tahun 2008 UMKM adalah 
istilah umum dalam ekonomi yang merujuk kepada usaha ekonomi produktif yang dimiliki 
perorangan maupun badan usaha sesuai dengan kriteria yang ditetapkan. Menurut Dinas 
Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa Timur tahun 2020 jumlah UMKM yang berada di Kota 
dan Kabupaten Malang pada sektor industri pengolahan berjumlah 20.894. UMKM harus 
siap menghadapi isu-isu global, seperti mendorong inovasi produk dan layanan, 
mengembangkan sumber daya manusia dan teknologi, serta memperluas wilayah 
pemasaran, agar berdaya dalam menghadapi globalisasi dan persaingan yang tinggi. Hal ini 
harus dilakukan guna meningkatkan nilai jual UMKM, khususnya agar mampu bersaing 
dengan produk luar negeri yang semakin masuk ke kawasan industri dan manufaktur 
Indonesia, mengingat UMKM menyerap sebagian besar tenaga kerja Indonesia (Sudaryanto, 
2011). Eksistensi UMKM semakin meningkat karena terbukti mampu bertahan dan menjadi 
roda penggerak ekonomi, terutama pasca krisis ekonomi di Indonesia. Dalam penerapannya, 
UMKM juga menghadapi banyak sekali permasalahan, yaitu terbatasnya modal kerja, 
Sumber Daya Manusia yang rendah, dan minimnya penguasaan ilmu pengetahuan serta 
teknologi (Sudaryanto dan Hanim, 2002).   
Semakin banyak UMKM, akan terjadi banyak persaingan untuk setiap produk yang 
dimiliki agar lebih unggul dan dapat menarik minat konsumen yang ada di pasaran. Dengan 
memiliki strategi pemasaran yang tepat dapat mendorong perusahaan untuk mencapai tujuan 
yang dimilikinya dan dapat menjadi sukses. Salah satu strategi untuk memenangkan 
persaingan pasar adalah dengan menyediakan dan menetapkan produk dengan harga yang 





memilih produk atau layanan jasa, diawali dengan memperhatikan kualitas produk dan 
bentuk produk, tetapi dengan adanya perkembangan teknologi yang ada dalam proses 
produksi, setiap perusahaan hampir atau bahkan nyaris tidak memiliki perbedaan yang 
signifikan. Produk atau jasa yang memiliki nilai tambah dibandingkan produk lainnya akan 
lebih dipilih oleh konsumen. 
UMKM Almira Handmade yang berada di Kota Malang yang didirikan oleh Bapak 
Dony Setiawan, S.T. pada tahun 2011 merupakan UMKM yang bergerak di bidang fashion 
yang berfokus memproduksi jilbab, mukena, busana muslim wanita, kebaya, masker, dan 
bros dengan spesialisasi teknik sulam. UMKM Almira Handmade menerapkan sistem 
produksi make to order, dan make to stock. Untuk setiap produk yang dihasilkan UMKM 
Almira Handmade memiliki proses yang sama yaitu proses desain, pemotongan kain, 
penjahitan kain, pembuatan motif sulam, proses sulam, dan finishing. UMKM Almira 
Handmade sudah banyak dalam memproduksi berbagai macam produk yang dikirim ke 
berbagai kota di Indonesia hingga keluar negeri.    
Strategi pemasaran yang sudah dilakukan UMKM Almira Handmade antara lain yang 
pertama yaitu memanfaatkan media sosial seperti whatsapp dan Instagram sebagai media 
yang membagi informasi terkait produk-produk dengan spesialisasi sulam. Konten 
pemasaran produk-produk UMKM Almira Handmade berisikan tentang pengenalan produk-
produk spesialisasi sulam yang sudah dikerjakan serta referensi design teknik sulam pada 
produk-produk yang dijual. Pemasaran melalui media sosial dan ecommerce bertujuan 
memperkenalkan produk-produk yang menggunakan metode sulam yang terdapat di 
UMKM Almira Handmade. Pada strategi ini belum dapat memaksimalkan pemasaran pada 
produk dikarenakan kurang memahami media sosial dan ecommerce untuk dioperasionalkan 
secara optimal karena kurangnya sumber daya manusia serta pengetahuan karyawan 
terhadap digital marketing. Yang kedua yaitu UMKM Almira Handmade membagi 
informasi terkait produk melalui promosi word of mouth. Target pasar promosi secara word 
of mouth yang ingin dicapai yaitu orang terdekat pemilik serta orang terdekat pegawai-
pegawai yang terdapat di UMKM Almira Handmade. Dari  strategi yang sudah dilakukan 
ini ternyata tidak dapat memaksimalkan promosi pada produk UMKM Almira Handmade 
dikarenakan promosi yang dilakukan kurang memiliki jangkauan yang luas. 
Pada tahun 2020, Penjualan UMKM Almira Handmade cenderung mengalami 
penurunan. Hal ini disebabkan oleh berbagai macam aspek antara lain strategi pemasaran 
yang sudah dilakukan UMKM Almira Handmade tidak memberi dampak secara signifikan 





fashion di Kota Malang yang memiliki inovasi yang lebih dalam hal desain, serta adanya 
beberapa perubahan consumer behavior  dimana terdapat konsumen yang sering berpindah- 
pindah toko untuk membeli produk – produk yang serupa dengan produk UMKM ini. Selain 
itu terdapat masalah yang muncul dikarenakan adanya masa pandemi Covid-19. Berikut 
merupakan data dari penjualan pada UMKM Almira Handmade Malang dari tahun 2019 
hingga 2020. 
 
Gambar 1.1 Grafik total penjualan UMKM Almira Handmade tahun 2019-2020 
Sumber: Data UMKM Jilbab Almira Handmade 
 
 
Gambar 1.2 Grafik perbandingan total produksi dan penjualan UMKM Almira Handmade tahun 
2019-2020 
Sumber : Data UMKM Jilbab Almira Handmade 
 
Pada Gambar 1.1 terlihat pada grafik, bahwa penjualan produk pada  UMKM Almira 
Handmade mengalami penurunan penjualan di tahun 2020 dibandingkan dibandingkan 
penjualan di tahun 2019  . Pada tahun 2019, jumlah penjualan tertinggi terdapat pada produk 





masker berjumlah 125 unit. Pada tahun 2020, UMKM Almira Handmade mengalami 
penurunan jumlah produk yang terjual. Penurunan jumlah produk yang terjual  disebabkan 
oleh perkembangan Covid-19 di Indonesia pada bulan Maret yang berdampak pada 
kebijakan penerapan PSBB di kota-kota lainnya, khususnya di Kota Malang. Setelah PSBB 
berakhir, diadakan tatanan baru yang disebut new normal yang juga menciptakan kebiasaan 
baru pada masyarakat sekitar, termasuk dalam hal fashion yang berimbas pada perilaku 
belanja konsumen, dari perilaku belanja offline menjadi perilaku belanja online.  
Selanjutnya pada Gambar 1.2 menunjukkan jumlah produk yang diproduksi memiliki 
sisa produk yang terjual setiap bulannya. Penjualan yang tidak mencapai keseluruhan 
produksi menyebabkan adanya sisa produk. Hal tersebut diakibatkan belum maksimalnya 
strategi pemasaran yang sebelumnya telah dilakukan UMKM Jilbab Almira Handmade, 
serta kurangnya upaya peningkatan kualitas produk dalam proses produksi. Strategi 
pemasaran yang masih kurang membuat minat dan pengenalan konsumen baru terhadap 
produk UMKM Almira Handmade berkurang.  
Menurut Nur, Sulfiani, Buton & Erwin (2019), suatu perusahaan yang menggunakan 
strategi yang baik dalam pemasaran produk akan meningkatkan daya saingnya dalam pasar 
dan dengan menerapkan strategi yang sesuai akan meningkatkan ketertarikan konsumen 
untuk membeli produk. Sehingga salah satu cara untuk meningkatkan penjualan adalah 
dengan mencari strategi pemasaran yang lebih sesuai dengan keadaan saat ini. Pada kondisi 
sekarang ini, performa atau tindakan yang telah dilakukan oleh UMKM Almira Handmade  
memanfaatkan sumber daya yang dapat menambah keuntungan yang lebih besar untuk 
UMKM sangat kurang, dapat terlihat adanya penurunan pada jumlah customer. Dapat 
disimpulkan dari adanya permasalahan tersebut, strategi yang diterapkan oleh UMKM 
Almira Handmade masih belum baik dan untuk disesuaikan pada kondisi saat ini. Agar dapat 
mempertahankan bisnisnya dan untuk meningkatkan penjualan produk, UMKM Almira 
Handmade harus mampu menggunakan strategi yang sesuai. Menurut Hasan (2013), dengan 
Keberadaan pemasaran dapat dimanfaatkan untuk menjamin kelangsungan hidup, 
perkembangan, dan profitabilitas suatu perusahaan, serta untuk meningkatkan eksistensi dan 
reputasi perusahaan atas barang-barang yang ditawarkannya. Menurut Kotler & Amstrong 
(2008) pemasaran merupakan proses sosial dan manajemen yang membuat dan melakukan 
pertukaran produk serta nilai pada orang lain, setiap individu dan kelompok akan dapat 
memperoleh apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh mereka. Pemasaran mengacu pada 
sistem penuh kegiatan perusahaan yang berfokus pada perancangan, penetapan harga, 





target pasar dan tujuan perusahaan. Jika kebutuhan akan jasa atau produk tidak terpenuhi, 
aktivitas perusahaan UMKM menjadi sia-sia. Akibatnya, perusahaan akan lebih 
menekankan pada kemampuan pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, 
perlu disusun strategi pemasaran yang tepat agar perusahaan dapat meningkatkan penjualan 
produk 
Perencanaan pada strategi pemasaran dilakukan dengan melakukan identifikasi faktor 
internal dan eksternal yang mempengaruhi penjualan perusahaan. Setelah mempelajari 
aspek-aspek tersebut, dimaksudkan agar dapat dikembangkan strategi untuk meningkatkan 
dan menstabilkan penjualan UMKM Almira Handmade agar memenuhi tujuan yang telah 
ditentukan. Terdapat 3 tahap, yaitu input stage, matching stage, dan decision stage. Pada 
input stage dilakukan dengan menganalisis lingkungan internal dan eksternal dari UMKM 
tersebut. Analisis terhadap lingkungan internal dilakukan dengan menggunakan bauran 
pemasaran. Umumnya, bauran pemasaran yang digunakan terdiri dari 4P (product, price, 
place, dan promotion). Akan tetapi, konsep 4P hanya berorientasi pada produk, bukan pada 
konsumen. Untuk itu, terdapat penambahan 3P (process, people, dan physical evidence) 
pada elemen bauran pemasaran. Analisis lingkungan eksternal perusahaan dilakukan dengan 
melakukan analisis pada Porter’s five forces dan juga analisis PEST (Political, Economic, 
Social, Technology). Untuk membantu evaluasi internal dapat digunakan matriks Internal 
Factor Evaluation (IFE).  dimanfaatkan untuk mencari kekuatan perusahaan agar tidak 
mudah di jiplak oleh kompetitor biasa disebut kompetensi khusus (competitive advantage), 
kompetensi khusus ini dapat berupa tindakan atau strategi yang berasal dari gabungan dari 
kekuatan perusahaan dengan memanfaatkan kesempatan yang dimiliki dan juga dapat 
berupa kekuatan perusahaan untuk menutupi kelemahan maupun menghadapi ancaman. 
Mengidentifikasi faktor-faktor penting  yang dapat ditanggapi perusahaan melalui tindakan 
dilakukan dalam evaluasi kinerja eksternal. Matriks External Factor Evaluation (EFE) 
merupakan matriks yang menunjukkan evaluasi terkait kekuatan eksternal yang terbagi 
menjadi lima kategori yaitu faktor ekonomi, faktor budaya, sosial, demografi dan 
lingkungan, faktor politik, pemerintahan dan hukum, faktor teknologi dan faktor persaingan.  
Setelah mengetahui kondisi internal dan eksternal, selanjutnya  dilakukan matching 
stage yaitu tahap kesesuaian. Pada tahap ini, dilakukannya identifikasi produk dengan 
menggunakan SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,dan Threaths) Matrix. 
Menurut Rangkuti (2006) matriks SWOT dapat menggambarkan bagaimana peluang dan 
ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan 





terakhir yaitu decision stage yang digunakan untuk memutuskan strategi yang paling sesuai 
dengan menggunakan pendekatan Quantitive Strategic Planning Matrix (QSPM). QSPM 
memilih strategi berdasarkan keberhasilan kritis dari elemen internal dan eksternal yang 
diakui sebelumnya. Tujuan dari pendekatan ini adalah untuk mengetahui Total Attractive 
Score (TAS) dari setiap alternatif strategi sehingga dapat diketahui strategi yang paling 
sesuai untuk diimplementasikan. Adanya penelitian ini, diharapkan akan memberikan usulan 
untuk strategi yang akan diterapkan oleh UMKM Almira Handmade. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan pemaparan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, permasalahan 
yang terdapat pada UMKM Almira Handmade adalah sebagai berikut:  
1. Terdapat penurunan penjualan terhadap produk yang terjual pada UMKM Almira 
Handmade pada tahun 2020. 
2. Belum maksimalnya strategi yang dilakukan UMKM Almira Handmade dalam 
melakukan pemasaran produk untuk meningkatkan penjualan. 
3. Rendahnya pengetahuan akan teknologi dan strategi pemasaran yang tepat. 
 
1.3 Rumusan Masalah 
Berlandaskan pada permasalahan yang ada, maka di rumuskan masalah sebagai berikut.  
1.  faktor - faktor internal dan faktor – faktor eksternal apa saja yang dapat mempengaruhi 
pemasaran dan penjualan pada UMKM Almira Handmade?  
2. Bagaimana hasil matriks IFE dan EFE pada UMKM Almira Handmade? 
3. Bagaimana strategi pemasaran yang tepat untuk UMKM Almira Handmade untuk 
meningkatkan penjualan ?  
 
1.4 Batasan Masalah 
Berikut merupakan batasan penelitian ini. 
1. Data yang digunakan merupakan data UMKM Almira Handmade Malang sejak tahun 
2019 hingga 2020. 
2. Penelitian ini dilakukan pada UMKM  Almiran Handmade Malang yang berlokasi Jl. 






1.5 Asumsi Penelitian 
Asumsi yang digunakan peneliti dalam penelitian di UMKM Almira Handmade adalah 
tidak adanya perubahan kebijakan terkait proses penjualan pada UMKM selama penelitian 
dilaksanakan. 
 
1.6  Tujuan Penelitian 
Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Mengidentifikasi faktor-faktor internal dan faktor-faktor eksternal yang dapat 
meningkatkan penjualan produk UMKM  Almira Handmade 
2. Mengetahui hasil matriks IFE dan EFE yang mempengaruhi kondisi internal dan 
eksternal UMKM Almira Handmade. 
3. Merancang strategi yang tepat untuk UMKM Almira Handmade dalam meningkatkan 
penjualan. 
 
1.7 Manfaat Penelitian 
Manfaat ini diharapkan dapat capai  dari penelitian di UMKM Almira Handmade 
adalah: 
1. UMKM Almira Handmade Malang dapat mengetahui faktor-faktor pada segi internal 
dan pada segi eksternal yang agar dapat meningkatkan penjualan. 
2. UMKM Almira Handmade Malang dapat mengetahui rancangan strategi pemasaran 



























BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 
 
Bab berikut menerangkan kajian teori penunjang permasalahan serta pengerjaan 
penelitian. Teori yang diaplikasikan menjadi landasan pemahaman materi berhubungan 
dengan permasalahan yang diadopsi dalam studi ini.  
 
2.1 Penelitian  Terdahulu  
Penelitian terdahulu merupakan penelitian yang dijadikan landasan untuk penulisan 
penelitian ini. Terdapat beberapa penelitian yang memiliki keterkaitan dengan model atau 
menggunakan metode yang serupa dengan penelitian sebelumnya. Beberapa penelitian 
terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang dilaksanakan saat ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Nugroho (2016) penelitian yang dilakukan adalah analisis strategi pemasaran pada 
usaha mebel di PT. Wirasindo Santakarya – Wisanka dengan menggunakan metode 
matriks IFE, matriks EFE, matriks SWOT, matriks IE, dan QSPM. Berdasarkan hasil 
analisis menggunakan matriks IFE menunjukan strength terbesar dari perusahaan adalah 
memiliki sistem manajemen perusahaan dengan skor sebesar 0,33878. Sedangkan 
kelemahan terbesar adalah desainnya banyak lubang sehingga menjadi sarang debu 
dengan nilai sebesar 0,2688. Skor nilai pada matriks IFE sebesar 2,6451. Pada matriks 
EFE menunjukan peluang terbesar dari perusahaan adalah program pemerintah dalam 
memajukan sektor non migas dengan skor 0,31886. Sedangkan ancaman terbesar 
adalah. Total nilai pada matriks EFE adalah 2,6959. Hasil tersebut menempatkan PT. 
Wirasindo Santakarya berada pada sel V yang disebut strategi Jaga dan Pertahankan. 
Kemudian menggunakan matriks SWOT didapatkan 9 alternatif strategi. Kemudian 
pada QSPM diperoleh skor TAS terbesar yaitu 1,33550 dengan alternatif strategi 
mempertahankan harga dan meningkatkan kualitas produk untuk menambah pangsa 
pasar. 
2. Pharamitha (2017) melakukan penelitian tentang Perencanaan Strategi Pemasaran 
dalam Upaya Peningkatan Penjualan Produk Yoguku. Permasalahan yang terjadi adalah 
produk kompetitor dari produk yoguku masih memiliki tingkat penjualan yang lebih 





kompetitor. Tingkat pengembalian produk yoguku yang cukup tinggi yaitu sekitar 49% 
juga menjadi permasalahan yang diangkat pada topik ini. Analisis permasalahan 
dilakukan dengan menggunakan matriks IFE, matriks EFE dan matirks CPM untuk 
tahap input, kemudian matriks IE dan SWOT pada tahap pencocokan serta matriks 
QSPM untuk melakukan tahap memilih keputusan. Bisnis model kanvas digunakan 
untuk implikasi manajerial dan menentukan bobot menggunakan AHP. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa pada matriks CPM menghasilkan nilai 2,478. Dari matriks IFE 
berjumlah 2,518 dan matriks EFE berjumlah 3,029. Alternatif strategi dari matriks 
SWOT menghasilkan 15 alternatif strategi. Pada tahap pengambilan keputusan, strategi 
untuk memperbaiki kelemahan dan memanfaatkan keuntungan peluang. Strategi ini 
memiliki kesamaan dengan adanya pemilihan strategi intensif pada matriks IE yaitu 
penetrasikan pasar dan mengembangkan pasar. 
3. Wiranata (2018) melakukan penelitian tentang Analisis Strategi Pemasaran Keripik 
Apel CV. Kajeye Food Malang menggunakan matriks SWOT berdasarkan Bauran 
Pemasaran dan Porter’s Five Forces Model. Permasalahan yang terjadi adalah penjualan 
keripik apel di tahun terakhir ini yang terjadi penurunan serta strategi pemasaran yang 
hanya terfokus terhadap faktor internal perusahaan seperti kurangnya memerhatikan 
proses mendistribusikan produk ke outlet kemitraan maupun konsumen. Analisis 
permasalahan dilakukan dengan Porter’s Five Forces Model untuk analisis lingkungan 
eksternal, kemudian untuk lingkungan internal digunakan benchmarking dengan 
kompetitor perusahaan berdasarkan faktor-faktor pada analisis bauran pemasaran yang 
telah dilakukan sebelumnya. Pada proses pencocokan digunakan matriks TOWS untuk 
memunculkan strategi alternatif dan didapatkan 8 strategi alternatif. Dari kedelapan 
strategi alternatif yang dihasilkan, selanjutnya mengambil keputusan terbaik terkait 
dengan memprioritaskan strateginya dengan menggunakan matriks QSPM. Dari matriks 
QSPM mendapatkan hasil dibuatnya event atau kegiatan kreatif untuk memperkenalkan 
produk kepada masyarakat menjadi prioritas alternatif strategi yang dapat dilakukan 
dengan TAS sebesar 2,845. 
4. Permatasari (2019) melakukan penelitian tentang Perencanaan Strategi Pemasaran 
untuk Meningkatkan Penjualan Chicken Crush Malang. Permasalahan yang terjadi 
adalah penurunan penjualan mulai dari bulan September 2018 dan tingkat persaingan 
yang semakin ketat karena semakin banyak produk kompetitor yang masuk ke dalam 
pasar yang sangat kompetitif. Analisis permasalahan dilakukan dengan identifikasi 





EFE. Dari ke 2 matriks tersebut didapatkan sebanyak 40 faktor diantaranya terdapat 27 
faktor-faktor internal dan terdapat 13 faktor-faktor eksternal. Ada 15 kekuatan 
perusahaan dan 12 kelemahan perusahaan dalam hal variabel internal. Bagi perusahaan, 
ada delapan faktor peluang dan lima faktor ancaman. Matriks IE dan TOWS kemudian 
digunakan untuk tahap pencocokan strategi. Didapatkan 21 strategi alternatif yang 
dirumuskan dari 5 strategi alternatif berdasarkan tahap pencocokan dengan matriks IE 
dan 16 alternatif strategi berdasarkan tahap pencocokan dengan Matriks TOWS. Dari 
IE matriks dapat diketahui posisi perusahaan berada pada sel 5 yang berarti dapat 
dikelola sangat baik dengan cara mempertahankan dan dijaga. Matriks QSPM 
digunakan pada tahap untuk pengambilan keputusan, menghasilkan 9 strategi yang 
direkomendasikan terkait penetrasi pasar dan pengembangan produk. 
Tabel 2.1  




Metode Hasil Penelitian 







IE, dan QSPM 
Berdasarkan hasil analisis 
menggunakan matrik IFE 
didapatkan skor berjumlah 
2,6451, untuk matriks EFE 
berjumlah 2,6959. Dari skor IFE 
dan EFE didapatkannya posisi 
perusahaan berada pada kuadran 
V di matriks IE, dimana 
menunjukkan menunjukan 
strategi Jaga dan Pertahankan. 
Berdasarkan analisis SWOT 
didapatkan 9 strategi alternatif. 
Dan berdasarkan skala prioritas 
utama hasil dari matriks QSPM, 
strategi yang paling tepat 
digunakan PT. Wirasindo 
Santakarya - Wisakarya adalah 
mempertahankan harga dan 
meningkatkan kualitas produk 
untuk menambah pangsa pasar 
dengan skor TAS sebesar 
1,33550. 
2 Pharamita Carina 
Aura;  
Tama, Ishardita 










Strategi pengembangan dan 
penetrasi pasar. Upaya penetrasi 
pasar dapat dilakukan dengan 
memberikan manfaat emosional 
kepada pelanggan melalui 
operasi promosi atau periklanan 
yang intensif dan imajinatif. 
Korporasi harus menggunakan 
dananya sendiri untuk menutupi 








Metode Hasil Penelitian 
pengembangan pasar perusahaan 
meliputi pengembangan saluran 
distribusi pada Indomaret dan 
Alfamart 
3 Wiranata, G. A. 











Hingga delapan teknik yang 
berbeda ditemukan sebagai hasil 
dari matriks TOWS. Prioritas 
strategis dari delapan strategi 
alternatif dinilai menggunakan 
matriks QSPM, dan temuan 
mengungkapkan bahwa 
mengembangkan acara atau 
kegiatan baru untuk mengekspos 
produk kepada publik adalah 
strategi alternatif prioritas yang 
dapat diterapkan oleh siapa saja. 
TASnya adalah 2,845. 
4 Permatasari, B. 













alternatif strategi, setelah itu 
dibuat keputusan prioritas 
strategis menggunakan matriks 
QSPM, dengan hasil 
menunjukkan bahwa event atau 
kegiatan kreatif untuk 
memperkenalkan produk kepada 
masyarakat harus diprioritaskan 
sebagai strategi alternatif 




Total skor penilaian (TAS) 
adalah 2,845. 













Penelitian ini dapat 
menghasilkan strategi 
pemasaran yang tepat untuk 
UMKM Almira Handmade dan 
jangkauan pasarnya dengan 
analisis 7P, Analisis 
Porter’sFive Forces Model & 
PEST, selanjutnya ditentukan 
strategi alternatif menggunakan 
Matriks SWOT, dan yang 
terakhir pengambilan keputusan 
strategi dengan menggunakan 
Matriks QSPM. 
 
2.2 Manajemen Strategi 
Menurut Assauri (2013) strategi merupakan seperangkat tindakan atau metode untuk 





mencapai tujuan dan sasaran organisasi. Pemikiran strategis dan pengalaman belajar dalam 
mengubah pengaturan lingkungan adalah dasar dari strategi yang tepat. Prosedur yang 
diikuti digunakan untuk membuat penilaian dan menetapkan manajemen strategis. Menurut 
Hubies dan Najib (2008) Manajer menggunakan manajemen strategis sebagai alat untuk 
membuat keputusan yang membantu mereka mencapai tujuan mereka. Ada banyak 
perlakuan yang dapat digunakan dalam manajemen strategis, yaitu menciptakan tujuan 




Manajemen pemasaran menurut Kotler (2012) dalam bukunya memiliki dua definisi 
yaitu secara sosial dan manajerial. Pemasaran dapat didefinisikan sebagai proses sosial di 
mana dua individu atau kelompok bertukar keinginan dengan menawarkan dan 
mempertukarkan produk/jasa yang mereka miliki. Sementara itu, pemasaran manajerial 
dapat dibandingkan dengan seni menjual barang kepada pelanggan. Dalam perbandingan ini, 
seni yang diinginkan bukan hanya sekedar menjual barang kepada pelanggan, tetapi juga 
bagaimana seorang pemasar dapat memberi tahu pelanggan tentang produk yang mereka 
miliki dan membuat mereka mengingatnya. Tujuannya agar sebagai akibat dari hal tersebut, 
konsumen akan terus membeli barang yang sudah dimilikinya. 
Pemasaran, menurut Morgan dan Hunt (1994), adalah hubungan antara orang dan 
organisasi yang beroperasi sebagai pembawa pesan dan komunikator produk kepada 
konsumen. Interaksi ini dimaksudkan untuk menyampaikan pesan terkait yang dimiliki 
sehingga pelanggan dapat mempelajari lebih lanjut tentang produk. Konsumen akan 
mencoba untuk mempelajari lebih lanjut tentang produk setelah mempelajarinya, dan hal ini 
dimaksudkan agar minat pelanggan terhadap produk tersebut terpicu. Selanjutnya 
dimaksudkan agar minat konsumen terhadap produk akan berdampak pada sikap konsumen 
terhadap barang tersebut, yang pada akhirnya berujung pada penjualan konsumen terhadap 
produk yang disajikan. 
 
2.4 Strategi Pemasaran  
Menurut Swasta dalam Hartono (2012:884) Konsep pemasaran adalah filosofi bisnis 
yang mengklaim bahwa memenuhi kebutuhan pelanggan adalah kebutuhan ekonomi dan 
sosial untuk kelangsungan hidup perusahaan. Menurut konsep ini, untuk menghasilkan 





dapat memenuhi keinginan tersebut. Strategi pemasaran adalah dokumen yang menguraikan 
harapan perusahaan atas pengaruh berbagai tindakan atau program pemasaran terhadap 
permintaan produk atau lini produk di wilayah sasaran tertentu. Karena setiap jenis program, 
seperti periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, layanan pelanggan, atau 
pengembangan produk, memiliki pengaruh yang bervariasi terhadap permintaan, perusahaan 
mungkin menggunakan dua atau lebih program pemasaran pada saat yang bersamaan. Oleh 
karena itu, diperlukan suatu sistem untuk mengkoordinir kampanye pemasaran agar selaras 
dan terintegrasi secara sinergis. Rencana pemasaran adalah nama untuk teknik ini. 
Memperluas permintaan primer memberikan peluang pemasaran terbaik, sementara 
memperluas permintaan selektif memberikan peluang pertumbuhan terbaik. (Kotler and 
Amstrong, 2012, p.193). 
 
2.5 Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran menurut Kotler (2009) adalah kumpulan taktik pemasaran yang 
digunakan oleh perusahaan untuk mendapatkan respons yang diinginkan dari pasar 
sasarannya. Bauran pemasaran adalah gabungan dari strategi untuk memuaskan pasar 
sasaran atau yang menghasilkan respon keinginan dari pemasar tujuan. Bauran pemasaran 
terdiri dari elemen 4P. Akan tetapi, konsep dari pada 4P berorientasi hanya pada produk, dan 
bukan pada konsumen. Konsep 4P masih terdapat kelemahan dan terbatas untuk diterapkan 
pada bisnis jasa. Sehingga Tjiptono (2014) menambahkan unsur 3P. Berikut merupakan 
elemen bauran pemasaran 7P. 
1. Produk (Product) 
Menurut Potter (2012) produk merupakan sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan 
kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Ada tiga 
tingkatan yang harus dipahami tentang produk dan jasa. 
a. Core benefit, merupakan sesuatu yang menjadi inti keuntungan-keuntungan           
utama yang ingin diperoleh konsumen dari barang atau jasa yang dibeli. 
b. Actual Product, merupakan perancangan produk yang berfungsi untuk 
memindahkan keuntungan utama (core benefit) dari suatu produk menjadi produk 
nyata. 
c. Augmented product, merupakan produk tambahan yang diciptakan di sekitar 
keuntungan utama dan produk tambahannya, dengan memberikan layanan  serta 






2. Harga (Price) 
Menurut Potter (2012) harga didefinisikan sebagai sejumlah nilai yang orang bayarkan 
untuk mendapatkan suatu barang atau. Terdapat tiga penawaran strategi harga utama, 
yaitu penetapan harga berdasarkan nilai yang diberikan oleh konsumen, berdasarkan 
biaya, dan berdasarkan persaingan. 
3. Tempat (Place) 
Menurut Potter (2012) tempat didefinisikan sebagai lokasi/letak di mana pelanggan 
membeli produk dan cara mendistribusikan produk ke pelanggan. Tempat atau lokasi 
mencakup distribusi dan logistik dari kegiatan produksi sehingga dapat tersedia bagi 
konsumen di tingkat akhir. Secara garis besar, lokasi digunakan sebagai cara untuk 
mendistribusikan barang guna memperlancar dan mempermudah penyampaian barang 
dan jasa dari produsen ke konsumen. 
4. Promosi (Promotion) 
Menurut CIM (2015) promosi merupakan cara perusahaan mengkomunikasikan suatu 
hal yang dilakukannya serta suatu yang akan ditawarkan ke pelanggan. Pemasaran 
adalah semacam komunikasi yang digunakan untuk berbagi informasi, mempengaruhi, 
dan mengingatkan pasar sasaran melalui operasi pemasaran. Dalam Lupiyoadi dan 
Hamdani (2008), promosi terdiri dari aktivitas periklanan, penjualan perorangan, 
promosi penjualan, informasi word of mouth, hubungan masyarakat, dan direct mail. 
5. Orang (People) 
Menurut CIM (2015) sumber daya manusia memiliki pengaruh yang besar baik negatif 
atau positif terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan sering mengaitkan produk atau 
layanan dengan orang yang menyediakannya. Pembawaan atau penampilan dan 
keahlian personel sangat mempengaruhi kualitas layanan yang diberikan. Kualitas 
terbaik dapat dicapai jika pegawai terus berlatih untuk menyadari pentingnya pekerjaan 
mereka. Orang/pegawai dapat dijadikan sebagai kekuatan kompetisi yang berasal dari 
dalam perusahaan, jika kompetitor produk memiliki tingkat kualitas yang setara. 
6. Proses (Process) 
Menurut CIM (2015) proses didefinisikan sebagai proses untuk mengantarkan produk 
atau jasa, dan perilaku dari mereka yang mengantarkannya. Tantangan terbesar yang 
harus dihadapi yaitu bagaimana caranya menciptakan setiap tahapan yang diberikan 
berjalan dengan baik. Proses yang baik dapat dilihat dari kelancaran dan kerapian 






7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
Menurut Potter (2012) pelanggan potensial dapat melihat apa yang mereka beli melalui 
bukti fisik. Bukti fisik merupakan lingkungan dimana produk disampaikan. Kualitas 
lingkungan yang baik secara langsung mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap 
produk atau jasa yang diterima. Bentuk dari bukti fisik dapat diwujudkan dengan 
sejumlah hal lain antara atmosfir atau suhu dan ruangan, selain itu berupa tatanan 
ruangan, serta corporate branding seperti tanda dan simbol. 
 
2.6 Porter’s Five Forces Analysis 
Menurut Kuncoro (2006), model lima kekuatan porter menjelaskan bahwa model ini 
digunakan sebagai alat untuk menganalisis lingkungan persaingan dalam sebuah industri. 
Sifat persaingan dalam industri tersebut dapat dilihat dari gabungan lima kekuatan sebagai 
berikut: 
1. Persaingan diantara perusahaan sejenis (Rivalry among existing competitors) 
Untuk mencapai tujuan, setiap perusahaan pasti membuat strategi yang mendukung. 
Strategi yang diimplementasikan dapat berhasil jika mampu menghasilkan suatu 
keunggulan yang tidak mudah ditiru oleh kompetitor. Intensitas bersaing cenderung 
bertambah ketika jumlah pesaing juga bertambah, ketika perusahaan kompetitor tampak 
lemah, biasanya dapat diperkuat dengan memanfaatkan kesempatan yang ada. 
2. Masuknya pesaing baru atau potensial (Threat of new entrants) 
Selain merencanakan strategi yang akan digunakan, manajemen strategi juga 
mengidentifikasi perusahaan baru yang memasuki pasar, untuk mengontrol strategi 
yang digunakan oleh kompetitor, untuk memanfaatkan kekuatan dan kesempatan yang 
ada. Ketika ada ancaman kompetitor baru, perusahaan terdahulu akan berusaha untuk 
mempertahankan posisinya di pasar dengan mencari berbagai macam strategi baru. 
3. Masuknya ancaman produk substitusi (Threat of substitutes) 
Dalam setiap industri, perusahaan berada dalam kompetisi yang ketat dengan para 
pemasok produk substitusi. Tingkat persaingan akan semakin tinggi ketika adanya 
ancaman dari produk subtitusi yang mungkin lebih murah dan lebih mudah ditemui. 
Kekuatan bersaing produk subtitusi paling bagus diukur dari pangsa pasar yang 
diperoleh. 
4. Kekuatan posisi tawar pemasok (Bargaining power of supplier)  
Untuk mendapatkan kendali atau kepemilikan pemasok, perusahaan akan mengikuti 





perusahaan, kekuatan ini dapat digunakan untuk memaksa penyedia berusaha 
memenuhi kebutuhan perusahaan secara konsisten. 
5. Kekuatan tawar menawar konsumen (Bargaining power of buyers) 
Ketika pelanggan terkonsentrasi atau besar dalam jumlah atau membeli dalam volume 
besar. Kekuatan daya tawar konsumen juga lebih tinggi ketika produk yang dibeli 
standar atau tidak terdiferensiasi. Permasalahan yang sering dihadapi adalah pelanggan  
dapat menawarkan harga jual, dan lingkup garansi. 
 
2.7 Analisis PEST (Politic, Economic, Social, Technology) 
Menurut Ward dan Peppard (2002) Analisis PEST adalah studi tentang variabel politik, 
ekonomi, sosial, dan teknologi yang mempengaruhi lingkungan bisnis eksternal perusahaan. 
Analisis PEST adalah metode untuk menilai pasar unit bisnis atau organisasi. Analisis PEST 
adalah kerangka kerja untuk menilai skenario dan menilai strategi atau pendirian, arah 
perusahaan, rencana pemasaran, atau ide. Studi ini dapat digunakan untuk mengidentifikasi 
peluang atau ancaman baru bagi bisnis. 
1. Politik 
Pemerintah merupakan pembuat regulasi, deregulasi, penyubsidi, pemberi kerja, dan 
konsumen utama organisasi. Karenanya, faktor politik dapat menggambarkan peluang 
atau ancaman yang berpengaruh terhadap aktivitas bisnis. 
2. Ekonomi 
Faktor ekonomi berdampak yang nyata pada daya tarik potensial dari banyaknya 
strategi. Suatu negara/daerah yang memiliki kondisi ekonomi buruk, juga akan memiliki 
kondisi bisnis yang buruk. Sebaliknya, ketika kondisi ekonomi suatu negara baik, maka 
kondisi bisnisnya juga akan baik. 
3. Sosial 
Perubahan sosial memiliki dampak yang besar pada semua elemen dalam suatu bisnis. 
Kondisi sosial yang berpengaruh meliputi kepercayaan, value, sikap, pendapat yang 
berkembang, serta gaya hidup dari masyarakat di lingkungan eksternal perusahaan. 
4. Teknologi 
Penggunaan teknologi yang kreatif berpengaruh terhadap aktivitas perusahaan dengan 
cara pengembangan-pengembangan dalam aktivitas bisnis, terutama produksi dan 
pemasaran suatu produk. Salah satu contoh teknologi terbaru yaitu internet, dimana 





2.8 Proses Penyusunan Strategi 
Mengembangkan strategi memerlukan sejumlah fase rinci. Proses manajemen strategi, 
menurut David (2011), memiliki tiga tahap: merumuskan, menerapkan, dan meninjau 
evaluasi strategi. Tahapan manajemen strategis adalah sebagai berikut: 
1. Merumuskan Strategi 
Berikut merupakan langkah langkah merumuskan strategi, yaitu: 
a. Mengembangkan Visi dan Misi. 
b. Mengidentifikasi terkait peluang dan ancaman. 
c. Menyadari adanya kekuatan dan kelemahan. 
d. Menetapkan tujuan untuk jangka panjang. 
e. Melakukan pencarian pada alternatif strategi. 
f. Untuk mencapai tujuan diperlukannya dalam memilih strategi. 
Memilih lingkup industri, mempertimbangkan merger dengan perusahaan lain dan 
resource allocation terdiri dari tahap dalam merumuskan strategi. 
2. Menerapkan Strategi 
Merumuskan tujuan tahunan, memutuskan kebijakan yang akan diterapkan, dan 
mengalokasikan sumber daya yang sesuai adalah semua aspek penerapan strategi. 
Langkah ini terdiri dari berbagai prosedur, antara lain: 
a. Strategi dibutuhkan untuk mengembangkan budaya yang suportif. 
b. Struktur organisasi diciptakan secara afektif. 
c. Mengerahkan terus menerus untuk pemasaran. 
d. Menyediakan anggaran. 
e. Memperbaharui dan memanfaatkan sistem informasi. 
f. Menyiapkan reward yang diberikan untuk karyawan. 
Tahap menerapkan strategi adalah tahap yang lumayan sulit dikarenakan dalam 
mengimplementasikan membutuhkan disiplin dan komitmen dari stakeholder 
perusahaan. 
3. Penilaian Strategi 
Tingkat terakhir dari manajemen strategi adalah melakukan keputusan strategi. 
Penilaian atau evaluasi suatu strategi adalah metode untuk melakukan kontrol atas 
implementasinya. Tahap penilaian strategi meliputi sebagai berikut: 
a. Meninjau lagi segi eksternal serta faktor internal yang dapat mempengaruhi 
perusahaan. 





c. Terdapat adanya plan strategi yang korektif. 
Dibutuhkannya tahap ini agar dapat mengetahui berhasil tidaknya strategi yang 
dirumuskan. 
 
2.9 Kerangka Perumusan Strategi  
Menurut David (2011), untuk melakukan perencanaan sebuah manajemen strategi 
dibutuhkan 3 tahapan inti yang harus dilakukan oleh pengguna yaitu Input stage, Matching 
stage, dan Decision stage. 
 
2.9.1 Input Stage  
Pada tahap input stage, dilakukan pengumpulan data serta mengklasifikasi faktor faktor 
yang mempengaruhi kondisi perusahaan. 
 
2.9.1.1 Matriks Internal Factor Evaluation (IFE)  
Menurut David (2009) matriks IFE merupakan serangkaian faktor strategis internal 
yang digunakan untuk mengevaluasi kondisi internal perusahaan. Tabel 2.2 berikut 
merupakan susunan Matriks Internal Factor Evaluation (IFE). 
Tabel 2.2  
Matriks Internal Factor Evaluation (IFE) 
Faktor Internal Utama Bobot Peringkat Skor Bobot 
Kekuatan       
- Kekuatan Pertama    
- Kekuatan Kedua    
- Dst       
Kelemahan       
- Kelemahan Pertama    
- Kelemahan Kedua    
- Dst       
Total 1,00  1,00-4,00 
  Sumber: David (2009) 
 
Matriks IFE mengevaluasi kondisi internal dari suatu perusahaan berdasarkan sisi 
kekuatan dan kelemahan yang ditemukan dalam internal perusahaan. Alat perumusan 
strategi ini menyoroti dan mengevaluasi strength dan weakness utama di area fungsional 
bisnis, serta memberikan alasan untuk mengidentifikasi dan menilai hubungan di antara 
mereka. Matriks IFE dibuat menggunakan penilaian intuitif, Akibatnya, tampilan ilmiahnya 





angka adalah pengetahuan yang jelas tentang unsur-unsur yang terlibat. Dalam lima langkah, 
matriks IFE dapat dibuat:  
1. Buatlah daftar faktor internal penting yang dibahas selama proses mengaudit internal. 
Sertakan sepuluh hingga dua puluh elemen internal, seperti kekuatan dan keterbatasan 
perusahaan. Pertama, buat daftar kekuatan Anda, lalu kekurangan Anda. Gunakan 
persentase, rasio, dan statistik perbandingan agar sespesifik mungkin. 
2. Menerapkan bobot untuk setiap elemen mulai dari 0,0 (tidak penting) hingga 1,0 (sangat 
penting) (semua penting). Kepentingan proporsional dari aspek-aspek kunci bagi kinerja 
industri perusahaan ditunjukkan oleh bobot yang dialokasikan untuk mereka. Terlepas 
dari apakah elemen utama tersebut merupakan strength dan weakness internal, aspek-
aspek yang dianggap berdampak besar pada kinerja organisasi harus diprioritaskan. 
keseluruhan bobot harus dijumlahkan hingga 1,0. 
3. Untuk menunjukkan apakah suatu faktor sangat lemah (peringkat = 1), lemah (peringkat 
= 2), kuat (peringkat = 3), atau sangat kuat (peringkat = 4), beri peringkat dari 1 hingga 
4. Penting untuk diingat bahwa kekuatan harus diberi peringkat 3 atau 4, sedangkan 
kelemahan harus diberi peringkat 1 atau 2. Akibatnya, peringkat didasarkan pada 
perusahaan, sedangkan bobot pada langkah 2 didasarkan pada industri.  
4. Untuk menghitung skor tertimbang untuk setiap variabel, kalikan bobot setiap faktor 
dengan peringkatnya. 
5. Untuk menentukan total skor bobot organisasi, tambahkan skor bobot masing-masing 
variabel secara bersama-sama. 
Skor tertimbang keseluruhan berkisar dari 1,0 hingga 4,0, tergantung pada berapa 
banyak faktor yang disertakan dalam Matriks IFE, dengan nilai tipikal 2,5. Skor berat total 
kurang dari 2,5 menunjukkan postur internal yang lemah, sedangkan skor lebih dari 2,5 
menunjukkan posisi internal yang kuat. Matriks IFE, seperti Matriks EFE, harus memiliki 
antara 10 dan 25 20 faktor. Menurut David (2011) menyatakan banyaknya karena bobot 
selalu bertambah hingga 1,0, faktor tersebut tidak berpengaruh pada kisaran skor bobot total. 
Ketika faktor internal mewakili kekuatan dan kelemahan organisasi, faktor tersebut harus 







2.9.1.2 Matriks External Factor Evaluation (EFE)  
Menurut David (2009) matriks EFE merupakan serangkaian faktor strategis eksternal 
yang digunakan untuk menilai kondisi eksternal perusahaan. Tabel 2.3 berikut merupakan 
contoh susunan Matriks External Factor Evaluation (EFE). 
Tabel 2.3  
Matriks External Factor Evaluation (EFE) 
Faktor Eksternal 
Utama Bobot Peringkat Skor Bobot 
Peluang       
- Peluang Pertama    
- Peluang Kedua    
- Dst       
Ancaman       
- Ancaman Pertama    
- Ancaman Kedua    
- Dst       
Total 1,00  1,00-4,00 
Sumber: David (2009) 
 
Matriks EFE mengevaluasi kondisi eksternal dari suatu perusahaan berdasarkan sisi 
opportunities dan threath yang ditemukan dalam eksternal perusahaan. Informasi mengenai 
ekonomi, sosial, budaya, demografi, lingkungan, politik, pemerintahan, hukum, teknologi, 
dan persaingan semuanya dapat diringkas dan dievaluasi menggunakan matriks EFE 
(External Factor Evaluation). Dalam lima langkah, matriks EFE dapat dibuat: 
1. Buat daftar elemen eksternal paling penting yang ditemukan di seluruh prosedur audit 
eksternal. Meliputi 10 sampai 20 aspek yang mempengaruhi perusahaan dan 
industrinya, seperti peluang dan bahaya. Pertama, buat daftar peluang, lalu risikonya. 
Jika memungkinkan, gunakan persentase, rasio, dan perbandingan sejelas mungkin.  
2. Berikan bobot setiap elemen mulai dari 0,0 (tidak penting) hingga 1,0 (sangat penting) 
(sangat penting). Bobot mencerminkan betapa pentingnya suatu faktor terhadap kinerja 
perusahaan. Ancaman sering kali diberi bobot lebih daripada peluang, meskipun 
ancaman mungkin diberi bobot lebih jika sangat parah atau mengancam. Bobot dapat 
ditentukan dengan membandingkan pesaing yang berhasil dan yang tidak berhasil atau 
dengan mengadakan debat kelompok untuk membangun konsensus. Keseluruhan bobot 
yang diterapkan pada komponen terset harus berjumlah 1. 
3. Beri nilai setiap elemen eksternal yang signifikan pada skala 1 sampai 4 untuk 
menunjukkan seberapa efektif strategi perusahaan saat ini dalam menanggapi masalah 





rata rata, 2 menunjukkan tanggapan rata rata, dan 1 menunjukkan respons di bawah rata-
rata. Nilai tersebut didasarkan pada efektivitas strategi perusahaan. Sehingga, peringkat 
bervariasi menurut perusahaan, tetapi bobot pada langkah 2 bersifat spesifik industri. 
Perlu dicatat bahwa bahaya dan peluang dapat diberi skor 1, 2, 3, atau 4. 
4. Untuk menghitung skor tertimbang untuk setiap variabel, melakukan perkalian bobot 
setiap faktor dengan peringkatnya.  
5. Untuk menentukan total skor bobot organisasi, tambahkan skor bobot masing-masing 
variabel secara bersama-sama.  
Menurut David (2011) Potensi skor total tertimbang maksimum pada setiap organisasi 
berjumlah 4, dan nilai tertimbang paling bawah adalah 1.0, dari jumlah opportunities dan 
threats penting yang terkandung dalam Matriks EFE. Skor berat keseluruhan rata-rata adalah 
2,5. Total skor tertimbang 4,0 menunjukkan bahwa perusahaan melakukan pekerjaan dengan 
baik dalam menanggapi peluang dan ancaman di industrinya. Dengan kata lain, strategi 
perusahaan secara efektif mengeksploitasi kemungkinan saat ini sambil meminimalkan 
konsekuensi negatif dari tantangan eksternal. Skor satu menunjukkan bahwa strategi 
perusahaan tidak mampu memanfaatkan peluang yang ada atau melindungi dari ancaman 
yang muncul. 
 
2.9.2 Matching Stage  
Setelah input stage, maka dilakukannya tahap kedua, yaitu tahap matching stage. 
Komponen eksternal dan internal dicocokkan pada langkah pencocokan, yang kemudian 
dipelajari dalam model kuantitatif untuk merumuskan metode alternatif. Model yang dapat 
digunakan sebagai alat analisis adalah Strengths Weaknesses Opportunities Threats (SWOT) 
Matrix. 
 
2.9.2.1 SWOT Matrix 
Matriks SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) menurut David 
(2013) adalah teknik untuk mencocokkan aspek internal dan eksternal dalam sebuah 
perusahaan. Terdapat empat macam strategi yaitu strategi SO (strength weakness), strategi 
WO (weakness opportunities), strategi ST (strength threaths), dan strategi WT (weakness 
threats). 
1. Pendekatan SO berfokus pada pemanfaatan peluang eksternal sambil memanfaatkan 





2. Strategi WO berfokus pada mengatasi kelemahan internal dengan menggunakan 
peluang eksternal. 
3. Strategi ST berfokus pada pemanfaatan kekuatan internal untuk mengurangi dampak 
ancaman eksternal. 
4. Strategi WT menekankan meminimalkan bahaya internal dan eksternal 
Ada kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam analisis SWOT yaitu :  
1. Strength adalah kekuatan kompetitif organisasi, baik dalam hal manajemen, sumber 
daya, atau produk akhir Kekuatan perusahaan, juga dikenal sebagai kompetensi khusus, 
merupakan faktor yang membedakannya dari yang lain. Citra, hubungan pembeli-
pemasok, keuangan, dan pertimbangan lainnya adalah contoh kekuatan. 
2. Weakness adalah Ketidakmampuan perusahaan dalam hal, kualitas, atau SD 
perusahaan. Hal ini dapat berdampak negatif pada kinerja perusahaan. 
3. Kesempatan adalah faktor atau keadaan yang mungkin menguntungkan perusahaan 
Hubungan pembeli-penjual yang baik, kemajuan teknologi, peningkatan hubungan 
antara pembeli atau pemasok, kemajuan teknologi, dan perubahan persaingan atau 
undang-undang merupakan contoh peluang bisnis. 
4. Ancaman adalah peristiwa atau keadaan yang merugikan perusahaan Ancaman 
termasuk masuknya pesaing baru, peningkatan daya tawar pembeli, peningkatan 
kekuatan negosiasi pemasok, ekspansi pasar yang lambat, perubahan teknis, dan 
perubahan peraturan, untuk beberapa nama. 
Tabel 2.4 merupakan contoh susunan Matriks SWOT. 
Tabel 2.4  
Matriks SWOT 
 STRENGTH (S) WEAKNESS(W) 
 
Faktor Kekuatan Utama 
Perusahaan 
Faktor Kelemahan Utama 
Perusahaan 
OPPORTUNITIES 
(O) a. Strategi SO 1  
b. Strategi SO 2  
c. Dst 
a. Strategi WO 1  
b. Strategi WO 2  
c. Dst  
Faktor Peluang 
Utama Perusahaan 
THREATS (T) a. Strategi ST 1  
b. Strategi ST 2  
c. Dst  
a. Strategi WT 1  
b. Strategi WT 2  





        1,00 
 
1,00-4,00 






2.9.3 Decision Stage  
Setelah tahap matching stage, maka dilakukannya tahap ketiga yaitu tahap  decision 
stage. Tahap decision stage melakukan analisis menggunakan Matriks QSPM untuk 
menghasilkan strategi alternatif bisnis yang diprioritaskan. 
 
2.9.3.1 Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM)  
Pada tahap pengambilan keputusan digunakan Quantitative Strategic Planning Matrix 
(QSPM). QSPM menggunakan data dan informasi dari tahap input dan pencocokan. 
Sehingga didapatkan strategi-strategi alternatif yang ingin dijalankan. Matriks Perencanaan 
Strategi Kuantitatif atau QSPM merupakan teknik untuk mencari secara objektif alternatif 
strategi yang paling sesuai dalam menghadapi permasalahan yang ada. QSPM merupakan 
tahap terakhir dalam perumusan strategi. Setelah tahap pertama merupakan input stage, 
tahap 2 merupakan matching stage strategi yang sesuai untuk mencari alternatif strategi dan 
yang terakhir atau tahap 3 merupakan decision stage strategi. Secara konseptual, QSPM 
menentukan daya tarik relatif dari berbagai strategi berdasarkan sejauh mana faktor 
kesuksesan kunci internal dan eksternal dapat digunakan. Daya tarik untuk setiap strategi 
dalam setiap alternatif dihitung dengan menentukan pengaruh kumulatif dari setiap faktor 
kesuksesan internal dan eksternal. Menurut (David, 2008) membuat Matriks Perencanaan 
Strategi Kuantitatif terdapat enam langkah seperti berikut ini.  
1. Menuliskan daftar faktor eksternal perusahaan (ancaman dan peluang) dan faktor 
internal perusahaan (kekuatan dan kelemahan) pada kolom sebelah kiri matriks QSPM. 
2. Memberikan bobot untuk setiap faktor internal dan faktor eksternal perusahaan.  
3. Menguji matriks pada tahap pencocokan dan mengidentifikasi alternatif strategi yang 
akan dipertimbangkan yang kemudian akan diterapkan untuk menyelesaikan 
permasalahan.  
4. Menentukan nilai AS   
5. Menghitung skor nilai skor daya tarik atau TAS.  
6. Menghitung jumlah total nilai daya tarik atau STAS. 






Tabel 2.5  
Tabel Matriks Perencanaan Strategi Kumulatif 
ALTERNATIF STRATEGI STRATEGI I STRATEGI II 
Faktor-Faktor Utama   Bobot AS TAS AS TAS 
Peluang           
1. Peluang Pertama 
2. dst 
     
          
Ancaman           




     
          
Kekuatan           
1. Kekuatan Pertama 
2. Dst 
     
          
Kelemahan           
1. Kelemahan Pertama 
2. dst 
     
          
Total           


























BAB III  
METODE PENELITIAN 
 
Bab ini menjelaskan tentang metode penelitian yang berisi tentang alur penelitian   yang 
digunakan. Bab ini juga membahas terkait jenis penelitian, tempat dan waktu, jenis data yang 
digunakan, prosedur penelitian, dan flowchart penelitian. 
 
3.1 Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang dilakukan pada penelitian ini bersifat deskriptif. Arti penelitian 
deskriptif adalah sebuah penelitian yang lebih luas dalam penggunaan data-datanya. Luas 
disini lebih condong pada analisa yang panjang dari ujung awal sampai akhir, penyelesaian 
dalam metode penelitian deskriptif inilah menyebabkan seseorang harus memiliki komitmen 
yang kuat dari teori sampai ketika terjun di lapangan (Hidayat, 2010). Penelitian deskriptif 
juga mencoba memberikan gambaran yang luas tentang data, serta analisis metodologi 
tertentu, untuk menghasilkan pembenaran, mengklarifikasi, dan menginterpretasi pada 
kejadian berdasarkan apa yang telah terjadi dan saat ini terjadi. 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Dalam pelaksanaan penelitian di dilakukan pada:  
Tempat : UMKM Jilbab Almira Handmade 
Alamat : Jalan Sunan Muria II, No.16, Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang. 
Waktu      : Oktober 2020 – Juli 2021 
 
3.3 Langkah-langkah Penelitian  
Dalam penelitian di UMKM Jilbab Almira Handmade, dilakukan proses dan langkah-
langkah penelitian antara lain:  
1. Studi Lapangan 
Langkah pertama yang diperlukan adalah pengamatan langsung pada UMKM Almira 








2. Studi Pustaka 
Studi pustaka dikerjakan untuk memperoleh penjelasan teori dan ilmu pengetahuan 
yang berkaitan dengan penelitian yang diteliti. Jurnal, buku, dan penelitian sebelumnya 
tentang manajemen strategis, jenis strategi, perumusan strategi, dan kerangka 
perumusan strategi meliputi Internal Factor Evaluation (IFE) Matrix External Factor 
Evaluation (EFE), Strengths Weaknesses Opportunities Threats (SWOT) Matrix, 
Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) digunakan sebagai sumber referensi.  
3. Identifikasi Permasalahan  
Tahap ini digunakan untuk mengidentifikasi dan memahami permasalahan yang 
dihadapi UMKM Almira Handmade. Tujuan dari identifikasi masalah adalah untuk 
memastikan bahwa penelitian yang dilakukan terfokus dan memberikan jawaban terbaik 
atas permasalahan yang ada di UMKM Almira Handmade. 
4. Perumusan Masalah 
Tahap selanjutnya adalah merumuskan masalah setelah mengidentifikasi permasalahan 
yang ada pada UMKM Almira Handmade. Tujuan dari kesulitan yang diangkat adalah 
rumusan masalah, yaitu rincian masalah yang diteliti. 
5. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian agar berjalan secara teratur dan tidak menyimpang dari rumusan 
masalah yang telah diberikan sebelumnya. 
6. Pengumpulan data 
Data dikumpulkan melalui pengumpulan informasi atau data untuk penelitian atau 
berdasarkan kondisi perusahaan. Berikut adalah data primer dan sekunder yang 
digunakan dalam penelitian:  
a. Data Primer 
Data primer merupakan sumber data yang diperoleh secara langsung dari sumber 
aslinya (Tidak melalui perantara). Pada penelitian ini, data primer diambil melalui 
hasil pengamatan, observasi, penyebaran kuisioner dan wawancara secara langsung 
terhadap konsumen dan pemilik UMKM Jilbab Almira Handmade. Penyebaran 
kuisioner awal dilakukan untuk melakukan analisis lingkungan internal dan 









b. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang disajikan oleh pihak organisasi. Profil perusahaan, 
struktur organisasi, dan sejarah perusahaan merupakan contoh data sekunder yang 
diperlukan untuk penelitian ini 
7. Pengolahan Data 
Dibawah ini adalah tahapan untuk mengolah data penelitian ini. 
a. Melakukan analisis internal dengan mengidentifikasi bauran pemasaran kepada 
pemilik dan karyawan UMKM Almira Handmade serta melakukan analisis eksternal 
menggunakan analisis Porter’s Five Forces dan PEST meliputi hal – hal terkait 
UMKM, pemasok, pembeli, pesaing, perantara dan masyarakat.  
b. Melakukan evaluasi lingkungan internal dengan Internal Factor Evaluation (IFE) 
serta faktor eksternal menggunakan analisis Eksternal Factor Evaluation (EFE). 
Selanjutnya, setiap aspek internal dan eksternal diberi bobot pada skala 0 (tidak 
penting) hingga 1 (sangat penting) (penting). Pembobotan ditentukan oleh 
kepentingan relatif dari aspek-aspek tersebut terhadap keberhasilan industri. 
Kemudian, berdasarkan keadaan perusahaan, berikan peringkat 1 hingga 4. Data 
faktor internal dan data faktor internal kemudian digunakan untuk membuat matriks 
IFE dan EFE. Matrik IFE dan EFE juga akan menunjukkan bobot dari masing – 
masing faktor. Selain bobot di pada matriks IFE dan EFE juga terdapat rating, untuk 
matriks evaluasi kondisi internal perusahaan dilakukan dengan mengolah data hasil 
wawancara dengan pemilik UMKM Almira Handmade sedangkan untuk matriks 
evaluasi kondisi eksternal nilai rating didapatkan dari hasil kuesioner. Untuk 
melakukan perhitungan bobot dari faktor internal dan faktor eksternal dengan tool 
Analytical Hierarchy Process (AHP) yang digunakan untuk menentukan kriteria 
mana yang lebih penting dan lebih objektif. 
c. Menyusun matriks SWOT untuk mengetahui alternatif strategi berdasarkan faktor 
internal dan eksternal yang dimiliki oleh UMKM Almira Handmade . 
d. Kemudian melakukan pemilihan strategi menggunakan metode QSPM. Pada metode 
QSPM ini, akan ditentukan bobot untuk setiap faktor, dalam menentukan nilai 
Attractive Score (AS), menentukan Total Attractive Score (TAS). Hasil dari Total 
Attractive dengan mengalikan bobot tiap faktor dengan nilai Attractive Score. Nilai 
tertinggi dari hasil perhitungan tersebut merupakan strategi pemasaran yang akan 





8. Analisis data dan Pembahasan Hasil Pengukuran 
Setelah pengolahan data, analisis pendekatan yang dipilih untuk digunakan oleh 
UMKM Almira Handmade dilakukan dengan mempertimbangkan unsur-unsur yang 
mempengaruhi situasi di UMKM Almira Handmade. 
9. Kesimpulan dan Saran 
Tahap ini adalah bagian terakhir dari tahap penelitian. Kesimpulan berisikan gambaran 
secara umum terkait permasalahan dan rekomendasi perbaikan yang didapatkan dari 
penelitian yang dilakukan terhadap objek yang diteliti. Saran diberikan untuk 
memberikan rekomendasi penelitian selanjutnya. 
 
3.4 Diagram Alur Penelitian 
Diagram Alir Penelitian merupakan gambaran setiap tahapan untuk penelitian yang 
dilakukan dalam proses pelaksanaan penelitian terhadap objek yang diteliti. Dimulai dari 
tahapan pengidentifikasian penelitian dan diakhiri dengan proses penanganan dokumen 

















1. Faktor Internal dan Faktor Eksternal










1. Tahap analisis lingkungan internal dan 
eksternal menggunakan Bauran Pemasaran  
Porter s Five Force dan PEST
2. Tahap pembuatan Matriks IFE dan EFE 
3. Tahap Pencocokan dengan    Matriks SWOT










































BAB IV  
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini memberikan gambaran tentang bisnis dan data yang dikumpulkan. Selanjutnya 
data tersebut akan diolah sesuai dengan metodologi penelitian. Setelah data diolah, dilakukan 
evaluasi agar didapatkan hasil analisis yang nantinya akan digali dalam penelitian ini. 
 
4.1 Gambaran Umum Almira Handmade 
 
   
Gambar 4.1 UMKM Almira Handmade Malang 
 
UMKM Almira Handmade didirikan pada tahun 2011 oleh Bapak Dony Setiawan S.T. 
UMKM Almira Handmade sendiri merupakan UMKM yang bergerak di bidang industri 
kerajinan dan fashion sulam dengan memfokuskan pada kegiatan produksi jilbab, mukena, 
busana muslim wanita, kebaya, bros dengan spesialisasi sulam tangan. Adanya spesialisasi 
utama sulam tangan ini memberi nilai unik pada UMKM Almira Handmade ditengah 
perusahaan dan UMKM lainnya di Indonesia. Hasil produksi dari UMKM Almira Handmade 
sendiri sudah dikenal banyak orang karena kualitas yang bagus dan juga tampilan yang sangat 
menarik untuk dibeli. Hal ini dikarenakan kegiatan sulam pada kegiatan produksi UMKM 
Almira Handmade dikerjakan secara langsung oleh 150 pekerja lepas berkualitas yang 
memiliki spesialis dalam hal menyulam. UMKM Almira Handmade berlokasi di Jalan Sunan 





Handmade dalam memproduksi hingga ratusan unit tiap harinya telah berkembang pesat. 
UMKM Almira Handmade dirancang secara cermat dengan kualitas bordir dan kombinasi 
warna yang berbeda dengan produk yang dijual di pasaran untuk menyenangkan konsumen. 
 
4.1.1 Visi Misi Perusahaan 
Berikut ini adalah visi misi dari UMKM Almira Handmade  
1. Visi  
Menjadikan produsen kerajinan sulam benang yang kuat, unggul, dan berdaya saing tinggi 
serta mampu memenuhi semua harapan dan keinginan konsumen. 
2. Misi 
a. Mengutamakan kepuasan pelanggan 
b. Tepat delivery order 
c. Keunggulan kualitas produk 
d. Menyediakan produk – produk kreatif dan inovatif 
e. Harga bersaing 
f. Pelayanan yang santun dan ramah 
 
4.1.2 Struktur Organisasi 
Sebagai badan usaha yang memiliki lingkup usaha yang masih kecil, UMKM Almira 
Handmade memiliki struktur organisasi yang tergolong sederhana. Gambar 4.1 merupakan 

















Gambar 4.2 Struktur organisasi Almira Handmade 






Gambar 4.2 menjelaskan tugas dari jabatan dalam struktur organisasi Almira Handmade. 
1. Pemilik 
Di Almira Handmade, pemilik adalah otoritas tertinggi. Semua tindakan dalam perusahaan 
dipimpin, dikoordinasikan, dikendalikan, dan bertanggung jawab oleh pemilik. 
2. Administrasi & Marketing 
Bagian administrasi bertugas mencatat dan mencatat segala jenis transaksi, serta mengatur 
pergerakan uang masuk dan keluar serta menyusun laporan keuangan. Selanjutnya, 
pemasaran bertugas mempromosikan dan menyajikan sesuatu di internet. 
3. Produksi 
Memiliki akuntabilitas keseluruhan untuk semua kegiatan yang sedang berlangsung dan 
berkoordinasi dengan bagian bawah pada produk yang akan dihasilkan. 
4. Bagian Sulam 
Sulam memiliki tanggung jawab untuk melakukan penyulaman pada produk yang pola  
yang sudah dibuat dan bertanggung jawab kepada kepala produksi. 
5. Bagian Jahit 
Menjahit memiliki tanggung jawab atas kesemua tindakan yang sedang berlangsung dalam 
proses menjahit, serta mengawasi dan melaporkan kepada manajer produksi. 
6. Bagian Design & Custom 
Desain melapor kepada kepala produksi dan memiliki tanggung jawab atas proses 
pembuatan pola yang digunakan dalam produksi produk. Peran adat adalah untuk 
mengembangkan pola produk sesuai dengan keinginan pelanggan, dan dia melapor kepada 
manajer produksi. 
7. Quality Control 
Sebelum produk dirilis, Quality Control bertugas memantau dan memeriksa hasil akhir 
dari setiap manufaktur. 
 
4.2 Analisis STP (Segmenting, Targeting, dan Positioning) 
Analisis dilakukan dengan melakukan penggabungan proses penciptaan dan penyampaian 
suatu nilai kepada konsumen. Analisis STP dapat membantu pihak UMKM Almira Handmade 
dalam mengembangkan produknya ke arah yang diinginkan dan memudahkan UMKM Almira 
Handmade dalam merancang strategi pemasaran secara tepat sasaran. Menurut Kotler dan 







1. Market Segmentation  
Menurut Kotlerr dan Armstrong (2011) Segmentasi pasar adalah proses memecah pasar 
menjadi kelompok-kelompok yang lebih kecil dengan tuntutan, fitur, atau perilaku berbeda 
yang memerlukan berbagai strategi pemasaran dan bauran pemasaran. Berdasarkan 
wawancara kepada pemilik Almira Handmade, jenis konsumen dan karakteristik 
permintaan pasar, yang dipisahkan ke dalam divisi yang berbeda, dapat diperhatikan. 
Proses penentuan segmentasi pasar dibagi menjadi tiga kategori: 
a. Segmenting Consumer Markets  
1) Geographic Segmentation 
Pelanggan UMKM Almira Handmade ini berada di kota Malang, kabupaten 
Malang, kota Batu, Surabaya, dan kota- kota lainnya yang berada di Jawa Timur 
serta sudah mencakup konsumen Mancanegara. Segmentasi pelanggan 
terbesarnya didominasi dari pelanggan yang berasal dari Kota Malang, sedangkan 
untuk segmen pasar terbanyak lainnya yaitu berasal dari Kabupaten Malang dan 
Kota Batu.  
2) Demographic Segmentation  
Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak Almira Handmade, untuk klasifikasi 
jenis kelamin, bahwa segmentasi konsumen utama di Jilbab Almira adalah 
Perempuan. Hal ini didukung oleh produk yang dihasilkan Jilbab Almira 
dikhususkan untuk perempuan saja. Segmen berdasarkan usia, pelanggan Jilbab 
Almira memiliki rentang usia antara diatas 17 tahun. 
3) Psychographic Segmentation  
Pada segmentasi psikografis dari pelanggan Almira Handmade, pelanggan yang 
dituju adalah pelanggan yang memiliki gaya fashion retro atau sering disebut 
vintage. Gaya fashion yang diberikan UMKM Almira Handmade memiliki ciri 
khas sulam yang merupakan gaya tren fashion favorit pada tahun 1980 hingga 
1990an. Ciri khas sulam modern dari produk UMKM Almira Handmade 
membuat segmentasi kalangan gaya hidup yang menyukai gaya vintage menjadi 
lebih tertarik untuk menggunakan produk Jilbab Almira dikarenakan teknik sulam 
dan gaya sulam yang diterapkan sudah inovatif dan menyesuaikan tren yang 
berkembang pada jaman ini. 
4) Behavioral Segmentation  
Hasil dari wawancara dengan pihak UMKM Almira Handmade bahwa behavior 





memesan produk dalam jumlah yang banyak dalam sekali pemesanan. Pada 
segmen behavior lainnya, metode pembelian produk dengan memesan produk 
dalam jumlah satuan dalam sekali pemesanan.  
b. Segmenting Business Markets   
Pada segmen pasar bisnis, UMKM Almira handmade telah melakukan pendekatan 
personal dengan cara memasarkan produknya secara word of mouth, sehingga UMKM 
Almira Handmade dapat mengetahui apa saja yang diinginkan oleh pelanggan. Selain 
itu, untuk karakteristik bisnisnya, UMKM Almira Handmade tertuju pada pemesanan 
dalam jumlah yang besar dan memiliki desain yang dibuat oleh konsumen-konsumen 
tersebut sesuai keinginan konsumen. Produk UMKM Almira Handmade memiliki 
waktu high season pemesanan pada hari sebelum Hari Raya Idul Fitri, libur Idul Adha, 
dan bulan juni-juli yang merupakan bulan yang banyak acara pernikahan 
dilaksanakan.  
c. Segmenting International Markets  
Segmen pasar UMKM Almira Handmade untuk pasar mancanegara sudah melayani 
hingga benua Eropa. Negara Eropa yang menjadi pasar UMKM Almira Handmade 
yaitu Jerman dan Spanyol.  
2. Targeting  
Dari analisis segmentasi pasar, spesialisasi produk merupakan target pasar yang dituju, 
dimana UMKM Almira Handmade memiliki keahlian dalam kategori produk handmade 
untuk melayani segmen yang berbeda. Target pasar utama yang dituju oleh UMKM Almira 
Handmade adalah mencakup dan melayani seluas luasnya pelanggan yang memiliki jenis 
kelamin perempuan dengan usia diatas 17 tahun. Selanjutnya untuk karakter pelanggan 
memiliki kebiasaan memesan produk dalam jumlah banyak dalam sekali pemesanan. Serta 
pelanggan yang tertarik dengan gaya fashion vintage. Tujuan UMKM Almira Handmade 
dalam menentukan target ini adalah untuk memperluas jangkauan pasarnya. 
3. Positioning  
Dalam mengidentifikasi posisi pasar, UMKM Almira Handmade dapat memposisikan 
dirinya sebagai salah satu UMKM yang bergerak dalam industri kerajinan dan fashion 
dengan salah satu ciri khas  yaitu spesialisasi sulam  yang paling berkualitas di kota 
Malang. Selain itu, UMKM Almira Handmade dalam menentukan keunggulan 
kompetitifnya pada setiap produk yang dihasilkan berasal dari bahan dasar yang memiliki 
kualitas baik, serta hasil teknik sulam dengan pengerjaan secara handmade dengan desain 





dengan keinginan pelanggan dengan teknik pengerjaan Handmade.  Konsep ini telah 
melekat dalam UMKM Almira Handmade dan menjadikan nilai lebih bagi UMKM Almira 
Handmade dibandingkan kompetitornya. 
 
4.3 Identifikasi Atribut Internal dan Eksternal Almira Handmade 
Identifikasi atribut dilakukan oleh peneliti dengan berdiskusi dengan pihak Almira 
Handmade. Dimana atribut yang diperoleh akan dijadikan sebagai daftar kuisioner sehingga 
menjadi input untuk strengths, weaknesses, opportunities, dan threats. 
 
4.3.1 Atribut Faktor Internal  
Atribut faktor internal dilakukan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan yang 
mempengaruhi keberlangsungan Almira Handmade. Faktor-faktor internal yang diamati 
dilakukan berdasarkan analisis aspek dalam bauran pemasaran. Seperangkat bauran pemasaran 
adalah variabel pemasaran yang dapat dikelola dan digunakan oleh perusahaan untuk mencapai 
tujuan tertentu. Daftar kualitas akan diturunkan dari bauran pemasaran ini, yang akan 
digunakan sebagai daftar pernyataan dalam kuesioner. 
1. Produk (Product) 
Menurut Tjiptono (2008), produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar 
sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. 
UMKM Almira Handmade merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang industri 
kerajinan dan fashion sulam. Memiliki berbagai macam produk yang dijual, yang berfokus 
pada busana untuk wanita. Berikut merupakan produk yang jual di UMKM Almira 
Handmade antara lain jilbab, mukena, busana muslim wanita, kebaya, masker, dan bros. 
Gambar 4.3 merupakan berbagai macam produk yang dijual di Almira Handmade. 
   





Keragaman desain produk yang dirancang, cara pengoperasian, serta kekuatan dan daya 
tahan bahan baku yang digunakan untuk membuat produk menjadi pertimbangan dalam 
menentukan kualitas pada kriteria produk. UMKM Almira Handmade menggunakan 
berbagai desain dalam produk mereka, memberikan pelanggan Almira Handmade berbagai 
pilihan. Prioritas konsumen dalam memilih produk adalah kualitas dari produk tersebut. 
UMKM Almira Handmade menyediakan produk dengan bahan baku utamanya adalah satin, 
sutera, rayon, polyethilence, dan tetoron-cotton (TC). Bahan dengan tekstur yang lembut, 
halus, kokoh, dan tahan lama digunakan oleh UKM Almira Handmade sebagai bahan baku. 
Konsumen lebih cenderung membeli produk berkualitas tinggi dan tahan lama. Kekuatan 
dan keawetan bahan baku, serta pengerjaan rapi yang tidak kotor dan jahitan yang sulit 
lepas, menunjukkan kualitas produk. 
2. Harga (Price) 
Jumlah yang dibutuhkan atau dibayar untuk layanan atau produk disebut sebagai harga. 
Elemen harga dapat digunakan untuk mengidentifikasi sejumlah karakteristik. Identifikasi 
tersebut berupa harga yang sepadan dengan kualitas barang yang ditawarkan, serta adanya 
potongan harga dalam jumlah banyak. Pentingnya penetapan harga sangat penting. karena 
memiliki kemampuan untuk membentuk citra perusahaan. Ketika UMKM Almira 
Handmade menentukan harga yang tinggi untuk produknya sedangkan harga tersebut 
diluar batas kendali calon pembeli, maka orang tersebut tidak akan melakukan pembelian. 
Sedangkan faktor psikologis adalah harapan seseorang yang dibuat ketika akan membeli 
suatu produk, dalam kondisi ini adalah kesesuaian harga yang dibayarkan untuk produk 
yang dijual oleh UMKM Almira Handmade dengan harapan pelanggan diawal sebelum 
melakukan pembelian.  
Harga suatu produk di UKM Almira Handmade ditentukan oleh jenis produk yang dibeli 
dan kerumitan desain yang dipilih oleh pelanggan. Harga perusahaan akan dievaluasi 
untuk melihat apakah itu wajar dibandingkan dengan kualitas barang yang diberikan 
Karena jika tidak dapat diterima, perusahaan perlu memikirkan pendekatan penetapan 
harga terbaik agar pelanggan tidak beralih ke pesaing. Kapasitas perusahaan untuk 
menawarkan biaya diskon untuk pesanan skala besar juga merupakan faktor yang perlu 
dipertimbangkan. Ketika harga suatu produk secara signifikan lebih rendah, konsumen 
lebih mungkin untuk membeli barang-barang tambahan.  Pelanggan mungkin tertarik 
untuk memperoleh berbagai produk dari perusahaan karena harga diskon.. Berikut ini 






Tabel 4.1  
Range Harga Produk Almira Handmade 
No Jenis Produk Harga Produk 
1. Hijab Rp35.000,00 - Rp75.000,00 
2. Mukena Rp100.000,00 - Rp165.000,00 
3. Busana Muslim Wanita Rp150.000,00 - Rp 300.000,00 
4. Kebaya Rp200.000,00 - Rp350.000,00 
5. Bros Rp20.000,00 - Rp30.000,00 
6. Masker Rp20.000,00 - Rp30.000,00 
 
3. Tempat (Place) 
Tempat didefinisikan sebagai suatu lokasi dimana produk akan dibeli dan didistribusikan 
kepada pelanggan. UMKM Almira Handmade berlokasi di Jalan Sunan Muria II No.16, 
Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur. UMKM Almira Handmade 
menggunakan toko yang berfungsi sebagai lokasi transaksi dan produksi dalam satu lokasi. 
Dekatnya tempat memproduksi dan tempat menjualkan produk, serta mudahnya 
ditemukan lokasi perusahaan merupakan beberapa aspek yang dapat ditemukan dari unsur 
tempat. Gambar 4.4 merupakan lokasi dimana UMKM Almira Handmade berada. 
 
Gambar 4.4 Peta lokasi Almira Handmade 
 
Lokasi perusahaan cukup strategis dikarenakan lokasi UMKM Almira Handmade berada 
di kecamatan Lowokwaru yang memiliki zona pendidikan dan zona perdagangan serta 
sentra perdagangan dan jasa di Kota Malang  diantaranya adalah 3 KM dari UIN  Maulana 
Malik Ibrahim, 4 KM dari Universitas Brawijaya, dan 3 KM dari Swalayan Sardo. Untuk 
sentra industri yang berlokasi pada Jalan Sunan Muria seperti bengkel, percetakan, toko 
serba ada (toserba) dan toko laundry. Tidak hanya daerah pertokoan tetapi di daerah ini 
juga terdapat area sekolah yaitu Sekolah Dasar dan Sekolah Menengah yang terletak dekat 





pembelian secara offline. Lokasi toko UMKM ALmira Handmade ini berada didaerah 
perumahan dimana akan sangat terjaga untuk keamanan parkir untuk para pelanggan yang 
akan datang ke toko UMKM Almira Handmade. Meskipun tidak terlalu luas dikarenakan 
di wilayah perumahan tetapi lahan parkir cukup untuk menampung konsumen yang datang 
ke toko. 
4. Promosi (Promotion) 
Menurut Sitorus & Utami (2017) Promosi merupakan salah satu faktor dalam bauran 
pemasaran yang memiliki peran penting. Promosi yang dilakukan dapat berfungsi sebagai 
alat penghubung antara penjual  dengan pembeli serta berperan untuk mempengaruhi 
dalam konsumen untuk melakukan pembelian. Selayaknya perusahaan pada umumnya, 
UMKM Almira Handmade juga melakukan kegiatan promosi untuk memperkenalkan 
produk maupun mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Promosi yang 
dilakukan UMKM Almira Handmade berupa mengikut event atau pameran fashion, bisa 
dalam bentuk bazar di suatu event tertentu pada berbagai kota di Jawa Timur, selanjutnya 
memberi potongan harga dalam waktu periode tertentu. Secara garis besar, kegiatan 
promosi UMKM Almira Handmade masih berbasis dari mulut ke mulut. Sampai saat ini, 
perusahaan telah menganggap pemasaran dari orang yang satu ke orang lain sebagai 
metode promosi produk yang efektif. Perusahaan, di sisi lain, belum mengintegrasikannya 
di era digital ini. Kegiatan mengiklankan barang-barang mereka harus lebih baik dan lebih 
mudah dengan media sosial 
5. Proses (Process) 
Dalam hal kepuasan layanan yang dirasakan, proses merupakan faktor penting yang 
dipertimbangkan konsumen. Kenyamanan pemesanan produk, mudahnya dalam proses 
membayarkan, kemudahan dalam memproses keluhan, kritik, dan saren, serta pelayanan 
pengiriman produk yang baik dan cepat dari perusahaan merupakan beberapa aspek yang 
dapat ditentukan dari elemen proses. 
Konsumen menghargai kemudahan dalam memesan dan melakukan pembayaran. 
Pelanggan dapat memesan produk UMKM Almira Handmade dengan datang langsung ke 
toko di Jl. Sunan Muria II, No.16 Dinoyo, Malang. Meski tidak memiliki website yang 
tegas, pelanggan dapat menghubungi bagian pemasaran menggunakan aplikasi Whatsapp, 
sehingga lebih mudah untuk menghubungi mereka. 
Pembeli mempertimbangkan kesederhanaan pembayaran saat memperoleh barang. 
Pembeli lebih menyukai organisasi dengan prosedur pembayaran sederhana. Kenyamanan 





membayar pembelian mereka dan metode pembayaran apa yang tersedia. Hingga saat ini, 
UMKM Almira Handmade hanya dapat menerima pembayaran tunai atau transfer kawat. 
Pembeli juga memperhatikan proses servis. Pengaduan, kritik, dan saran, serta layanan 
pengiriman produk, adalah contoh dari layanan tersebut. Pembeli dapat mengangkat 
masalah yang berkaitan dengan kualitas produk atau layanan UMKM Almira Handmade 
melalui proses pendaftaran keluhan, kritik, dan saran yang sederhana. Kepuasan pelanggan 
akan meningkat jika perusahaan tanggap. 
6. Orang (People) 
Bergeraknya suatu industri juga dapat bergantung pada sumber daya manusia yang 
dimilikinya. Menurut Schuler & Jackson (2006) Sumber Daya Manusia merupakan aset 
yang harus dikelola dengan baik dan berkesinambungan dengan kebutuhan organisasi. 
Keberhasilan sebuah perusahaan ditentukan dari kualitas orang-orang yang berada di 
dalamnya. SDM yang bekerja secara maksimal akan menuntun keberhasilan karir mereka 
yang akan mempengaruhi sebuah perusahaan. Menurut wawancara dengan pemilik UKM 
Almira Handmade, pendidikan yang membantu karyawan dalam meningkatkan 
keterampilan dan meningkatkan semangat kerja masih belum ada. Kesadaran pekerja akan 
inovasi produk, keterampilan komunikasi, keandalan negosiasi, dan pemahaman tentang 
sistem informasi kontemporer adalah beberapa faktor yang dapat dianalisis dari elemen 
sumber daya manusia. 
Keterampilan komunikasi dan ketergantungan negosiasi merupakan komponen penting 
dalam keberhasilan kampanye pemasaran produk. Semakin baik kemampuan komunikasi 
personel, semakin mudah bagi pelanggan untuk memahami apa yang ditawarkan 
organisasi. Selanjutnya, ketergantungan staf dalam tawar menawar dimungkinkan mereka 
untuk menjangkau pelanggan untuk membeli. Pengetahuan pekerja tentang desain dan 
bahan merupakan aspek kunci dalam keberhasilan pemasaran produk kepada pelanggan. 
Konsumen sering dibingungkan oleh berbagai kualitas produk; namun, instruksi karyawan 
akan memudahkan pelanggan merasa terbantu dalam pilihan produk mereka. Akhirnya, 
keakraban karyawan pada teknologi informasi saat ini. Mengingat keadaan alam dunia 
teknologi informasi dan komunikasi saat ini, memiliki sistem yang terintegrasi sangat 
penting. Untuk melakukannya, pekerja harus menyadari sistem informasi yang lebih 
canggih. 
7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
Bentuk Fisik merupakan bentuk fisik yang mempengaruhi keputusan konsumen selama 





perusahaan jika ada bukti fisik. Lingkungan fisik, peralatan, kartu nama, dan media 
periklanan adalah contohnya. UMKM Almira Handmade memiliki banyaknya bukti fisik 
yang dapat meyakinkan orang untuk membeli barang mereka. Bukti fisik dapat digunakan 
untuk menunjukkan bahwa UMKM Almira Handmade mampu melakukan pemesanan 
sesuai dengan preferensi konsumen dan dapat melakukannya secara efisien. 
Bentuk fisik merupakan wujud nyata yang dapat membujuk pembeli untuk membeli 
sesuatu. Selain untuk pelanggan, dengan adanya bukti fisik maka akan membuktikan 
seberapa jauh UMKM Almira Handmade memberikan pelayanan yang nantinya akan 
mempengaruhi kepuasan dari pelanggan. Bukti fisik dari UMKM Almira Handmade 
adalah dengan adanya produk-produk pada UMKM Almira Handmade dengan kualitas 
yang baik dan tertata dengan rapih di toko. Selain itu juga memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan yang ada pada katalog produk di masa lalu yang diinformasikan 
untuk  konsumen baru yang akan melakukan pembelian produk Almira Handmade. 
Dengan penataan yang rapih, maka pelanggan dapat lebih mudah melihat berbagai jenis 
produk yang ada pada Almira Handmade, selain itu dengan kualitas produk merupakan 
daftar atribut faktor yang baik, tingkat kepercayaan pelanggan akan semakin meningkat. 
Tabel 4.2 adalah daftar untuk atribut pada faktor internal yang telaah dilakukan 
diidentifikasi. Daftar ini akan dijadikan daftar pernyataan pada kuisioner yang nantinya akan 
disebarkan kepada manajemen UMKM Almira Handmade dan juga kepada pelanggan UMKM 
Almira Handmade untuk penilaian sesuai dengan pertanyaan dengan kondusi yang ada. 
Tabel 4.2  
Daftar Atribut Internal Almira Handmade 
No Faktor Atribut 
1 
Produk 
Produk yang tersedia bervariasi 
2 Produk memiliki beragam desain 
3 Produk memiliki bahan baku yang lembut, tahan lama, dan nyaman dipakai 
4 Produk ditata sesuai dengan jenisnya 
5 Produk memiliki kemasan yang menarik 
6 
Harga 
Harga produk sesuai dengan kualitas produk 
7 Harga tiap jenis produk memiliki perbedaan yang signifikan 
8 
Tempat 
Lokasi perusahaan strategis 
9 Lokasi perusahaan mudah ditemukan 
10 
Promosi 
Promosi produk dilakukan melalui media sosial 
11 Promosi produk dilakukan dengan mengikuti event atau pameran 
12 Promosi produk dilakukan secara word of mouth (mulut ke mulut) 
13 Potongan harga diberikan untuk pembelian dengan skala besar  
14 
Proses 
Proses pembayaran pada produk dapat dilakukan dengan mudah 
15 Proses pemesanan pada produk dapat dilakukan dengan mudah 
16 Proses pemberian complain dapat diakses dengan mudah 
17 
Orang 
Ketrampilan pekerja dalam membuat produk  





No Faktor Atribut 
19 Keramahan pekerja dalam melayani pelanggan 
20 Pekerja sudah terbiasa menggunakan media digital 
21 Bentuk 
Fisik 
Katalog produk memiliki tampilan yang menarik 
22 Penataan produk di toko tersusun rapi 
 
4.3.2 Atribut Faktor Eksternal  
Dalam menentukan atribut pada faktor segi eksternal yaitu dengan menganalisis 
menggunakan PEST dan Porter’s five forces. Atribut yang dihasilkan akan menjadi daftar 
pernyataan pada kuisioner eksternal. Nantinya, dari daftar tersebut diketahui peluang dan 
ancaman bagi Almira Handmade. Berikut ini adalah penjelasan mengenai setiap aspek. 
 
4.3.2.1 PEST (Politic, Economy, Social, Technology) 
Analisis PEST menurut Ward dan Peppard (2002) adalah analisis terhadap faktor 
lingkungan  eksternal yang meliputi bidang politik, ekonomi, sosial, dan teknologi. PEST 
digunakan untuk mengidentifikasi lingkungan makro perusahaan, yang mempengaruhi secara 
nyata maupun tidak nyata kinerja perusahaan. Faktor eksternal perusahaan yang diidentifikasi 
berdasarkan lingkungan makro meliputi: 
1. Politik 
UMKM memiliki peran yang sangat penting dalam membantu pertumbuhan 
perekonomian di Indonesia. Terlihat bahwa dari kontribusi yang diberikan UMKM setiap 
tahunnya yang kian meningkat. UMKM juga menjadi garda terdepan dalam menciptakan 
berbagai lapangan kerja, kondisi kerja yang layak dan inovasi bisnis. Isu politik akan 
berdampak pada perusahaan; situasi politik dan perubahannya dapat membantu atau 
menghambat kelancaran fungsi perusahaan. Pemerintah memberikan dukungan terhadap 
UMKM, salah satunya di bidang industri fashion, dimana telah disediakan sejumlah uang 
untuk membantu UMKM di tengah pandemi COVID-19. Kementerian Koperasi dan UKM 
RI (KemenkopUKM) memberikan bantuan berupa bantuan senilai Rp2,4 juta yang 
bertujuan untuk pelaku UMKM dapat menjalankan usaha di tengah krisis akibat pandemi 
COVID-19. Dan telah melakukan reformasi besar - besaran pada Undang Undang Nomor 
11 tahun 2020 atau disebut UU Cipta kerja yaitu menciptakan lapangan kerja baru dan 
memberi kemudahan, perlindungan, serta pemberdayaan UMKM dan koperasi. Dan untuk 
pelaku UMKM diberikan akses pembiayaan perbankan tanpa gangguan. Keuntungan 
selanjutnya dari reformasi UU Cipta kerja yaitu pengajuan izin usaha jadi lebih singkat 





(OSS). Melalui proses perizinan satu pintu ini memudahkan pemerintah mendata jumlah 
kegiatan UMKM di Indonesia, sehingga program pendampingan kepada pelaku usaha 
lebih terkoordinasi dan komprehensif. 
2. Ekonomi 
Keadaan perekonomian di suatu wilayah tertentu memiliki dampak yang signifikan 
terhadap kondisi operasi perusahaan. Produk Domestik Bruto adalah salah satu faktor 
ekonomi yang paling penting dan sering dihubungkan. Menurut BPS Provinsi Jawa Timur 
(2020), laju perkembangan provinsi tersebut masih lebih tinggi dari rata-rata nasional 
hingga triwulan tahun 2020. Produk yang dihasilkan dari Jawa Timur yang menyumbang 
14,92 persen terhadap PDRB nasional menunjukkan hal tersebut. Perekonomian Jawa 
Timur tahun ini tumbuh 0,02 persen dibandingkan tahun sebelumnya. 
3. Sosial 
Faktor sosial akan menjadikan beberapa macam konsumen yang berbeda sehingga 
nantinya keinginan pada produk maupun jasa juga berbeda. Akibatnya, diterapkan strategi 
yang dilakukan oleh UMKM akan berbeda-beda tergantung bagaimana perilaku dari 
konsumennya. Salah satu yang dapat diidentifikasi dari faktor sosial adalah tren fashion 
vintage yang sedang booming di tahun ini . Tren fashion vintage di tahun 2020 ini akan 
menjadi peluang bagi UMKM Almira Handmade dalam mempromosikan produknya 
dengan hasil sulam yang modern. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Jawa Timur, 
jumlah Penduduk di Jawa Timur pada tahun 2015 sebanyak 38.847 ribu jiwa, kemudian 
tahun 2016 sebanyak 39.075 ribu jiwa, dan pada tahun 2017 bertambah menjadi 39.293 
ribu jiwa. Sehingga didapatkan bahwa jumlah penduduk di Jawa Timur selalu meningkat 
dari tahun ke tahunnya. Dengan tingginya jumlah penduduk dan selalu meningkat setiap 
tahunnya serta tren fashion vintage yang sedang booming, UMKM diharapkan mampu 
memanfaatkan peluang tersebut maka tidak menutup kemungkinan penjualan produk 
semakin meningkat dan menjadi UMKM yang semakin maju.  
4. Teknologi 
Ilmu teknologi dan informasi berkembang pesat di zaman modern sekarang ini. Tidak 
hanya sebagai way of life bagi setiap individu, tetapi juga sebagai penunjang kegiatan 
organisasi. Organisasi harus memikirkan kekuatan teknologi sebagai peluang atau bahaya. 
Kemajuan teknologi akan memberikan dampak yang signifikan terhadap produk atau jasa 
yang ditawarkan, serta operasional dan seluruh pemangku kepentingan dalam suatu bisnis. 
Indonesia memiliki 171,17 juta pengguna internet pada tahun 2018, menurut Asosiasi 





dari tahun ke tahun. Angka ini setara dengan 64,8 persen dari seluruh masyarakat 
Indonesia yang menggunakan Internet. Pulau Jawa, yang merupakan 41,1 persen dari 
Provinsi Jawa Timur, merupakan kontributor utama penetrasi internet. 
Kemudian berdasarkan data Kementrian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah, per 
Juni 2020 hanya terdapat 13% UMKM yang menggunakan platform digital ecommerce 
dan media sosial untuk mempromosikan dan menjual produknya. Dimana masih sedikit 
penggunaan media sosial dan ecommerce di kalangan UMKM. Dengan situasi ini, dapt 
disimpulkan bahwa jumlah pengguna media sosial dan e-commerce di Indonesia, 
khususnya di Provinsi Jawa Timur, sangat signifikan. Teknologi yang berkembang sangat 
pesat berdampak signifikan terhadap penjualan produk UMKM. Sebagai metode 
komunikasi, internet memudahkan pelaku bisnis untuk menjalin hubungan dengan 
pelanggannya. Hal ini perlu dimanfaatkan oleh UMKM Almira Handmade untuk 
meningkatkan aksesbilitas pelanggan terkait informasi mengenai produk yang dijual oleh 
Almira Handmade. Selain itu, diperlukan pemanfaatan kemajuan teknologi sebagai wadah 
komunikasi secara efektif dan efisien dengan pelanggan. 
 
4.3.2.2 Porter’s Five Forces  
1. Ancaman Masuknya Pendatang Baru 
Menurut David (2011) suatu perusahaan dapat kapan saja memasuki industri tertentu 
dengan mudah, intensitas kompetisi antar perusahaan akan semakin bertambah. 
Perusahaan baru sering bergabung dengan pasar produk memiliki kualitas lebih tinggi, 
harga lebih murah, dan sumber daya pemasaran yang signifikan, di samping sejumlah 
rintangan lain untuk masuk. 
Meningkatnya permintaan konsumen terhadap produk pakaian jadi merupakan akibat dari 
peningkatan jumlah penduduk. Aspek ini memberikan prospek bagi pertumbuhan dan 
perkembangan industri fashion. UMKM yang memulai usahanya yang menghasilkan 
produk yang sejenis merupakan pendatang baru yang menjadi ancaman bagi UMKM 
Almira Handmade. Dari hasil wawancara dengan UMKM, ancaman yang ditimbulkan 
oleh pendatang baru adalah harga pasar yang lebih rendah dari harga pasar Almira 
Handmade. Selain itu,, ancaman lainnya berasal dari pendatang baru yang menyediakan 
jasa secara online, dimana tidak perlu datang ke toko fisik dan juga promosi secara online 
di media sosial, dimana UMKM Almira Handmade tidak menerapkan kedua hal tersebut. 






2. Ancaman Produk Subtitusi 
Produk subtitusi merupakan produk pengganti yang dapat ditukar atau menggantikan 
produk lainnya tanpa adanya nilai yang berkurang ataupun pengurangan penggunaan. 
Dengan tersedianya produk subtitusi dapat mengurangi keinginan pelanggan dalam 
membeli produk yang ditawarkan dan beralih ke produk pengganti tersebut. Dengan harga 
yang lebih murah serta kualitas yang lebih baik, produk pengganti dapat menjadi ancaman 
terhadap produk yang dijual. 
Produk subtitusi dari produk yang ada di UMKM Almira Handmade terdapat berbagai 
macam. Namun, menurut hasil wawancara dengan perusahaan ini, tidak terdapat produk 
subtitusi yang benar-benar dapat menggantikan produk yang dijual kecuali sama persis. 
Dikarenakan, sedikitnya produk subtitusi dari produk-produk tersebut. Namun yang sering 
terjadi adalah produk yang sama persis namun berbeda kualitasnya, dimana bagian-bagian 
dari produk tersebut tidak asli atau memiliki kualitas yang buruk sehingga tidak tahan 
lama. Maka dari itu, menurut perusahaan tidak terdapat produk subtitusi yang benar-benar 
bisa menggantikan produk-produk yang sudah ada. 
3. Persaingan antar Perusahaan Sejenis 
Perkembangan suatu usaha juga dipengaruhi oleh persaingan antar usaha yang sebanding. 
Perusahaan harus memiliki pemahaman yang menyeluruh tentang persaingan atau 
pesaingnya agar dapat memilih strategi bersaing yang terbaik. Ada sejumlah perusahaan 
di pasar garmen yang saling bersaing. Karena sudah dipahami betul bahwa sandang 
merupakan kebutuhan masyarakat dan memberikan prospek ekonomi yang baik, maka 
pesaing dan kompetitor dalam industri pakaian harus ada. UMKM Almira Handmade yang 
bergerak dalam industri fashion terutama pada penjualan produk seperti jilbab, dan busana 
muslim lainnya. Terdapat banyak sekali UMKM yang bergerak di industri tersebut. Ada 
banyak pesaing atau kompetitor yang mirip dengan UMKM Almira Handmade, namun 
pesaing yang paling ketat atau terkonsentrasi yang dihadapi UMKM Almira Handmade 
adalah perusahaan yang menjual produk yang sama. UMKM Almira Handmade 
menargetkan kualitas luar biasa dengan bahan alami untuk mengungguli persaingan, 
meskipun harga pasar cukup tinggi. Karena UMKM Almira Handmade mengutamakan 
kualitas produk yang dihasilkan, maka perusahaan tidak ingin memangkas harga jualnya 
di pasaran untuk bersaing dengan kompetitor yang memiliki harga lebih rendah dari barang 







4. Kekuatan Tawar Menawar Pembeli 
Menurut David & David (2015) Ketika pelanggan terkonsentrasi atau memesan dalam 
jumlah besar, daya tawar konsumen ditentukan. Konsumen lebih cenderung membeli 
ketika hal-hal yang ditawarkan sesuai dengan keinginan mereka, oleh karena itu penting 
bagi bisnis untuk mengetahui kondisi pasar saat ini. Adanya perusahaan di Malang yang 
menghasilkan produk yang sama mengakibatkan perbedaan harga di pasar. Akibatnya, 
bisnis harus menentukan apakah pelanggan mengevaluasi perbedaan harga atau hanya 
mempertimbangkan kualitas produk. 
Kecenderungan konsumen sebelum memesan dan membeli produk UMKM Almira 
Handmade menurut hasil wawancara dengan pihak perusahaan antara lain menanyakan 
harga produk, bahan kain, dan bentuk kemasan. Konsumen menempatkan nilai tinggi pada 
harga rendah dan kualitas tinggi. Selanjutnya, pelanggan memilih organisasi atau barang 
yang sudah terkenal. Adanya reputasi yang kokoh, kualitas yang baik, dan harga yang 
wajar adalah apa artinya dapat dipercaya. Ini mungkin membantu untuk memastikan 
bahwa hubungan perusahaan dengan pelanggannya solid. UMKM Almira Handmade 
memberikan diskon atau promosi untuk konsumen sebagai hasil dari hubungan baik 
mereka. 
5. Kekuatan Tawar Menawar Pemasok 
Kekuatan tawar menawar pemasok menurut Kuncoro (2006) didasarkan pada keinginan 
perusahaan untuk memperoleh pemasok. Untuk setiap bahan baku, Almira Handmade 
menggunakan banyak pemasok dari UMKM. Akan lebih mudah bagi perusahaan untuk 
memilih penyedia mana yang menawarkan bahan kualitas terbaik dengan harga yang 
bervariasi jika menggunakan lebih dari satu pemasok. Ini adalah kesempatan yang sangat 
baik bagi perusahaan untuk menemukan pemasok terbaik untuk produknya, dan mungkin 
diperhitungkan dalam harga yang dibebankan kepada pelanggan 
Semakin banyak pemasok, berkesempatan untuk mendapatkan banyaknya model yang 
akan dimiliki UMKM, tidak semua supplier akan menjual produknya dengan harga yang 
sama. UMKM Almira Handmade memiliki pemasok bahan baku sendiri yang memasok 
bahan baku utama. UMKM Almira Handmade juga bekerja sama dengan sejumlah vendor 
lain untuk memenuhi berbagai permintaan, seperti kertas label, benang, dan lain 
sebagainya. Akibatnya, karena UKM Almira Handmade memanfaatkan banyak pemasok, 
kekuatan tawar mereka terbatas. 
Tabel 4.3 merupakan daftar atribut faktor eksternal yang sudah diidentifikasi 





nantinya berasal dari atribut yang akan disebarkan  ke pihak UMKM Almira Handmade untuk 
menentukan rating dan bobot pada masing – masing atribut. Pihak Responden akan menilai 
kesesuaian pernyataan dari setiap atribut dengan adanya kondisi saat ini. 
Tabel 4.3  
Daftar Atribut Eksternal Almira Handmade 
No Faktor Atribut 
1 Politik Pemerintah memberikan dukungan terhadap pertumbuhan UMKM  
2 Ekonomi 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik mendorong daya beli 
terhadap produk 
3 Sosial Meningkatnya minat fashion vintage di kalangan masyarakat 





Pendatang baru sulit memasuki pasar 
6 Pendatang baru sulit menguasai pasar 
7 Pendatang baru menawarkan produk dengan harga yang lebih murah 




Produk subtitusi menawarkan harga yang lebih murah 
10 Produk subtitusi menawarkan ketahanan yang lebiih lama 




Konsumen mengutamakan kualitas produk yang baik 
13 Konsumen menginginkan potongan harga 
14 Konsumen menginginkan harga yang terjangkau 
15 Konsumen lebih memilih produsen yang memiliki reputasi baik 
`16 Kekuatan Tawar 
Menawar 
Pemasok 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara 1 sama lain 
17 Pemasok bahan baku berjumlah banyak 
18 Persaingan antar 
Perusahaan 
Sejenis 
UMKM pesaing menawarkan harga produk yang lebih murah 
19 UMKM pesaing memiliki kualitas produk yang lebih baik 
20 UMKM pesaing menawarkan pelayanan yang lebih baik 
 
4.4 Penentuan Responden 
Untuk penelitian ini,  Teknik sampling yang digunakan adalah metode non random 
sampling. Menurut Sugiyono (2015), non random sampling adalah Teknik yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Sehingga,  pengambilan informasi dari responden yang di mana penentuan 
respondennya tanpa di acak, sehingga memenuhi kriteria-kriteria yang sesuai dengan 
penelitian. Teknik yang digunakan merupakan purposive sampling. Purposive sampling 
menurut Sugiyono (2012) adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan kriteria 
tertentu, maka ada ciri yang sesuai. Berikut ini adalah pertimbangan yang digunakan dalam 







1. Pria atau Wanita. 
Penentuan responden pelanggan berjenis kelamin wanita, dikarenakan produk yang 
dihasilkan oleh UMKM Almira Handmade lebih dikhususkan untuk wanita. Sedangkan 
pelanggan berjenis kelamin pria, dikarenakan adanya pembelian terhadap produk UMKM 
Almira Handmade yang nantinya akan dijual kembali (grosir). 
2. Pernah membeli produk di UMKM Almira Handmade. 
Penentuan responden kepada pelanggan yang pernah membeli produk di UMKM Almira 
Handmade dikarenakan setiap pelanggan yang sudah pernah membeli mengetahui 
bagaimana kualitas produk, harga yang ditetapkan, promosi yang dilakukan dan pelayanan 
yang diberikan UMKM Almira Handmade kepada pelanggan tersebut. 
3. Berusia minimal 17 tahun.  
Penentuan responden kepada pelanggan yang berusia minimal 17 tahun dikarenakan 
karena di umur 17 sudah dianggap bisa menentukan pilihannya sendiri dalam membeli 
jilbab, mukenah, masker atau produk lainnya. Dengan begitu, tidak ada campur tangan 
pihak ketiga dalam proses pembelian produk UMKM Almira Handmade ini, seperti 
misalnya melakukan pembelian karena disuruh atau ikut saja dengan pilihan ibunya. 
Selanjutnya untuk penentuan responden kepada pihak UMKM memiliki ciri khusus 
sebagai berikut: 
1. Pria atau wanita 
Penentuan responden ini dikarenakan pada UMKM Almira Handmade, pemilik dan 
karyawan yang bekerja di UMKM ini ada yang berjenis kelamin pria dan wanita. 
2. Pekerja di UMKM Almira Handmade  
Penentuan responden ini dikarenakan pekerja yang berada di UMKM Almira Handmade 
lebih memahami bagaimana respon terhadap faktor eksternal yaitu ancaman dan peluang 
bagi UMKM Almira Handmade. 
Menurut Arikunto (2010) dalam digunakan rumus sampel Wibisono dalam teknik 
















N = 96,04 
Keterangan: 







  = Nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat keyakinan 95% = 1,96 
 𝜎  = Standar Deviasi 25% 
𝑒  = Error (batas kesalahan = 5%) 
Berdasarkan perhitungan dengan rumus sampel Wibisono dengan tingkat kepercayaan 
95%, dan standar deviasi 0,5  memperoleh hasil perhitung berjumlah 96,04 responden. Maka  
kuisioner penelitian untuk konsumen disebarkan ke 100 pelanggan Almira Handmade. Untuk 
responden dari pihak perusahaan sejumlah 8 responden. Pemilihan responden dari pihak 
perusahaan dilakukan karena pekerja atau karyawan dari perusahaan adalah orang yang paling 
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi perusahaan, sedangkan responden dari 
pelanggan dilakukan untuk mengetahui bagaimana tingkat kesesuaian faktor yang sudah 
diberikan perusahaan berdasarkan dengan apa yang diketahui pelanggan. 
 
4.5 Rekapitulasi Hasil Kuisioner 
Sub bab ini berisi mengenai rekapan hasil dari kuisioner yang telah disebarkan, baik dari 
sisi pelanggan maupun pihak perusahaan. Kuisioner disebarkan kepada 108 responden yang 
terbagi menjadi 100 responden pelanggan dan 8 responden dari pihak perusahaan. Kuesioner 
untuk pihak pelanggan dapat dilihat pada lampiran 1 dan kuesioner untuk pihak perusahaan 
dapat dilihat pada lampiran 2.  
 
4.5.1 Responden Kuisioner Pihak UMKM Almira Handmade 
Kuisioner untuk pihak perusahaan diberikan kepada pekerja di Almira Handmade. 
Kuisioner ini diisi oleh responden yang berjumlah 8, jumlah ini dianggap sudah mampu 
mewakili seluruh kondisi perusahaan. 
1. Bagian A 
Bagian A menampilkan tentang profil dari pihak UMKM yang memiliki tujuan untuk 
mengetahui nama, usia, jenis kelamin, serta jabatan yang dimiliki. 
Tabel 4.4  
Identitas Responden Pihak UMKM Almira Handmade 




2. Jenis Kelamin 
Pria 1 
Wanita 7 
3.  Jabatan 
Pemilik 1 
Bagian Administrasi dan Marketing 1 
Bagian Kepala Produksi 1 





No Pertanyaan Jumlah 
Bagian Jahit 1 
Bagian Design & Custom 2 
Bagian QC 1 
 
2. Bagian B 
Bagian B berisi pernyataan tentang kondisi internal perusahaan, serta pernyataan tentang 
peluang dan bahaya yang mempengaruhi kemampuan UMKM di Almira Handmade 
Malang dalam mengelola usahanya. Kuesioner ini terdiri dari 31 pernyataan yang masing-
masing dinilai menggunakan skala likert (1-4) dengan skala mulai dari sangat tidak sesuai 
sampai sangat sesuai. Setiap pernyataan dapat dilihat dalam Lampiran 1. Tabel 4.5 dan 4.6 
mengenai hasil rekapitulasi kuisioner untuk pihak UMKM. 
Tabel 4.5  




1 2 3 4 
1 0 2 3 3 8 
2 0 0 6 2 8 
3 0 0 5 3 8 
4 0 2 2 4 8 
5 2 4 2 0 8 
6 0 1 5 2 8 
7 0 5 3 0 8 
8 2 5 1 0 8 
9 3 5 0 0 8 
10 3 4 1 0 8 
11 0 2 5 1 8 
12 0 0 5 3 8 
13 0 1 4 3 8 
14 0 0 2 6 8 
15 0 0 4 4 8 
16 0 3 5 0 8 
17 0 6 2 0 8 
18 4 2 2 0 8 
19 0 0 4 4 8 
20 3 3 2 0 8 
 
Tabel 4.6  




1 2 3 4 
1 2 4 2 0 8 
2 0 4 2 2 8 
3 0 1 3 4 8 
4 0 3 2 3 8 
5 0 2 3 3 8 








1 2 3 4 
7 1 3 4 0 8 
8 0 0 3 5 8 
9 2 5 1 0 8 
10 0 1 3 4 8 
11 2 3 3 0 8 
 
4.5.2 Responden Kuisioner Pelanggan 
Kuisioner untuk pelanggan diberikan kepada 100 orang responden yang merupakan 
pelanggan Almira Handmade. Di bawah ini adalah penjelasan tentang responden kuisioner 
pelanggan. 
1. Bagian A 
Bagian A dari kuisioner ini berisi data diri 100 responden pelanggan Almira Handmade, 
bagian ini bertujuan untuk mengetahui nama, usia, jenis kelamin, serta pekerjaan yang 
dimiliki. 
Tabel 4.7  
Identitas Responden Pihak Pelanggan 




Umur 17 - 25 19 
26 - 40 53 
 > 40  28 
2. 
 







Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 10 
Dosen/Guru 39 
PNS 30 
Pegawai Swasta 12 
Ibu Rumah Tangga 3 
Wiraswasta 6 
 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui persebaran dari responden kuisioner penelitian ini, 
dari 100 responden terdiri dari 12 orang pria dan 88 orang wanita. Dengan usia paling 
banyak adalah 26-40 tahun yang mayoritas merupakan Dosen/Guru, dan PNS. 
2. Bagian B 
Kuisioner bagian B merupakan daftar pernyataan yang berhubungan dengan produk serta 
pelayanan yang diberikan oleh Almira Handmade. Kuisioner ini terdiri dari 15 pernyataan 
yang berasal dari atribut pada bauran pemasaran yaitu product, price, place, promotion, 
physical evidence.  yang diisi oleh 100 responden dengan menggunakan skala likert (1-4) 





sesuai. Daftar pernyataan dalam kuisioner konsumen dapat dilihat pada Lampiran 1. Tabel 
4.8 merupakan hasil rekapitulasi kuisioner konsumen. 
Tabel 4.8  




1 2 3 4 
1 2 7 51 40 100 
2 3 24 43 30 100 
3 3 12 64 21 100 
4 5 17 36 42 100 
5 31 53 16 0 100 
6 1 4 37 58 100 
7 4 9 57 30 100 
8 49 29 14 8 100 
9 50 24 19 7 100 
10 32 45 17 6 100 
11 7 11 48 34 100 
12 7 12 38 43 100 
13 4 5 22 69 100 
14 53 39 8 0 100 
15 1 7 41 51 100 
 
4.6 Pengujian Data 
Pengujian data dilakukan untuk mengetahui keabsahan data dalam suatu penelitian. Uji 
keabsahan data dilakukan dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Berikut ini 
penjelasan lebih lanjut mengenai uji validitas pada data kuisioner penelitian Almira Handmade. 
 
4.6.1 Uji Validitas 
Menurut Sugiyono (2016), tingkat kesesuaian antara data tentang objek dan data yang 
dikumpulkan oleh peneliti untuk menetapkan validitas suatu item dengan menghubungkan item 
dengan jumlah item tersebut dikenal sebagai validitas. Menurut Arikunto (2010), validitas 
mengacu pada kemampuan suatu alat ukur untuk mengukur apa yang diklaimnya dapat diukur. 
Validitas suatu instrumen valid atau valid adalah tinggi. Instrumen yang kurang sah, 
sebaliknya, memiliki validitas yang rendah. Ketika setiap item pertanyaan dalam kuesioner 
dapat digunakan untuk mengungkapkan apa pun yang akan dinilai oleh kuesioner, itu dianggap 
valid. Teknik pengukuran menurut Sugiyono (2012) dapat memanfaatkan SPSS untuk 
menentukan valid atau tidaknya setiap butir soal, dengan ketentuan sebagai berikut:  
1. Jika r hitung ≥ r tabel dengan signifikansi 95%, maka instrumen tersebut dinyatakan valid.  






Uji Validitas yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan membandingkan nilai r 
hitung dan r table. Sebelum melakukan pengujian, dilakukan perumusan hipotesis terlebih 
dahulu, selanjutnya hipotesis tersebut akan dijadikan dasar dalam mengambil keputusan. 
Hipotesis nol dalam pengujian ini yaitu tidak terdapat perbedaan antara skala penilaian dalam 
kuisioner dengan kondisi internal atau eksternal dari Almira Handmade. Hipotesis nol yang 
diterima menunjukkan bahwa data penelitian tersebut valid dan dapat digunakan untuk proses 
analisis selanjutnya. Dasar pengambilan keputusan yaitu apabila nilai r hitung > nilai r tabel, 
maka H0 diterima dan H1 ditolak. Pengujian validitas menggunakan software SPSS. Berikut 
ini adalah hasil uji validitas dengan membandingkan r hitung dan r tabel. 
Tabel 4.9  
Uji Validitas Kuisioner Pelanggan 
Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 
1 0,878 0,1966 Valid 
2 0,525 0,1966 Valid 
3 0,578 0,1966 Valid 
4 0,678 0,1966 Valid 
5 0,688 0,1966 Valid 
6 0,743 0,1966 Valid 
7 0,535 0,1966 Valid 
8 0,45 0,1966 Valid 
9 0,574 0,1966 Valid 
10 0,448 0,1966 Valid 
11 0,501 0,1966 Valid 
12 0,315 0,1966 Valid 
13 0,388 0,1966 Valid 
14 0,390 0,1966 Valid 
15 0,649 0,1966 Valid 
 
Berdasarkan tabel 4.9, dapat dinyatakan bahwa nilai r hitung lebih besar dari r tabel, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 diterima yaitu tidak terdapat perbedaan antara skala 
penilaian dalam kuisioner dengan kondisi internal atau eksternal UMKM Almira Handmade 
atau dalam kata lain hasil kuisioner tersebut sudah valid. R tabel ditentukan dari tabel R dengan 
N = 100, taraf signifikansi 5% sehingga nilai r tabel sebesar 0,1966. 
 
4.6.2 Uji Reliabilitas 
Menurut Sugiyono (2017), sejauh mana temuan pengukuran yang menggunakan item 
yang sama akan menghasilkan data yang sama disebut sebagai uji reliabilitas. Pertanyaan dari 
kuesioner dikatakan reliabel atau andal apabila jawaban dari responden dari pertanyaan adalah 
konsisten (Sunyoto,2013). Uji reliabilitas dilakukan terhadap alat ukur dalam bentuk kuesioner 





menyebabkan perbedaan interpretasi dalam memahami pertanyaan (McDowell, 2006). Cara 
yang dapat digunakan untuk uji reliabilitas adalah dengan bantuan software SPSS dengan 
melihat skor pada Alpha Cronbach. Apabila nilai pada Alpha Cronbach pada tiap variabel ≥ 
0,6 maka variabel tersebut dapat dikatakan reliabel/ andal. 
 
Gambar 4.5 Uji Reliabilitas Kuisioner Pelanggan 
 
Pada Gambar 4.5 diatas menunjukkan hasil perhitungan reliabilitas data dengan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha dengan skor 0,827 untuk kuesioner pihak pelanggan. 
Dari hasil tersebut, kuisioner untuk pihak pelanggan memiliki nilai yang berada diatas 0,6. 
Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa data tersebut dikatakan reliabel sebagai pengumpulan 
data dalam penelitian. 
 
4.7 Inputs Stage 
Tahap ini adalah tahap pertama dalam melakukan perencanaan strategi. Terdapat 2 tahapan 
input stage yaitu dengan pengolahan Matriks IFE dan matriks EFE. Penilaian yang digunakan 
matriks IFE dan EFE berdasarkan hasil kuisioner yang telah dibagikan kepada pelanggan dan 
UMKM Almira Handmade. Rating untuk masing-masing faktor diperoleh dari hasil rata-rata 
jawaban responden untuk masing-masing faktor yang ada. Bobot masing-masing faktor 
dihitung menggunakan Pairwise Comparison pada AHP dan hasil diskusi dengan pemilik 
UKM Almira Handmade, dimana bobot total matriks IFE dan EFE sama dengan satu. 
 
4.7.1 Matriks Faktor Internal 
Matriks Faktor Internal digunakan untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan dari 
Almira Handmade. Faktor internal yang dinilai didapatkan dari hasil kuisioner yang telah 
disebarkan pada konsumen dan pihak Almira Handmade. Pada tahap ini dilakukan dua 
penilaian yaitu penentuan bobot nilai dan rating. Bobot dihitung dengan menggunakan 
pendekatan perbandingan berpasangan, yang dirinci dalam lampiran. Selanjutnya, 
pemeringkatan tersebut didasarkan pada hasil penilaian yang dilakukan oleh nasabah dan 
UMKM Almira Handmade dengan menggunakan kuesioner saat ini. Evaluasi berkaitan dengan 






1 : Kelemahan utama perusahaan 
2 : Kelemahan minor perusahaan 
3 : Kekuatan minor perusahaan 
4 : Kekuatan utama perusahaan  
Rating dari 1 – 4, dalam penilaian faktor internal yang terdapat pada kuisioner dilakukan 
sesuai dengan jawaban responden. Nilai dari rating dihasilkan berdasarkan rata – rata jawaban, 
dengan melakukan perhitungan seperti berikut: 
Rating = 
(∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟏) + (∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟐) + (∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟑) + ( ∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟒)
Jumlah Responden
 (4-2) 
  =  
(𝟐𝒙 𝟏)+(𝟕𝒙 𝟐)+(𝟓𝟏 𝒙 𝟑)+(𝟒𝟎 𝒙 𝟒)
𝟏𝟎𝟎
=  𝟑, 𝟐𝟗 
Skor pada matiks IFE dihasilkan dari  perhitungan antara nilai rating dikali bobot untuk 
setip faktor. Rating yang didapatkan kemudian dikelompokkan ke dalam faktor kekuatan dan 
faktor kelemahan yang didasarkan pada rata-rata rating. Rata-rata rating adalah sebesar 2,5. 
Rating yang berada di atas rata-rata akan dikelompokkan ke dalam kekuatan, sebaliknya, rating 
yang sama dan berada di bawah rata-rata akan menjadi kelemahan Bobot pada matriks IFE 
didapatkan dari hasil diskusi dengan pihak UMKM Almira Handmade untuk menganalisis 
faktor yang lebih berpengaruh terhadap perusahaan dan juga pengolahan dengan menggunakan 
bantuan AHP. Perhitungan AHP dimulai dengan menentukan kepentingan dari setiap kriteria, 
selanjutnya menentukan kepentingan untuk setiap alternatif terhadap kriteria yang ada. 
Prosedur ini menentukan bobot elemen, atau kontribusi untuk penyelesaian tujuan, sehingga 
elemen dengan bobot tertinggi akan ditangani terlebih dahulu. Matriks perbandingan 
berpasangan antara semua elemen pada tingkat hierarki yang sama digunakan untuk 
menentukan prioritas. Hasil perhitungan AHP dapat dilihat pada lampiran. Tabel 4.10 adalah 
hasil perhitungan yang ada pada matrik IFE. 
Tabel 4.10  
Matriks IFE 
No Keterangan Bobot Rating Skor 
Strengths   
1 Produk yang tersedia bervariasi 0,105 3,29 0,3455 
2 Produk memiliki beragam desain 0,076 3 0,228 
3 
Produk memiliki bahan baku yang lembut, tahan lama, dan 
nyaman dipakai 
0,053 3,03 0,1606 
4 Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,014 3,15 0,0441 
5 Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0,095 3,52 0,3344 
6 Harga tiap jenis produk memiliki perbedaan yang signifikan 0,032 3,13 0,1002 
7 
Promosi produk dilakukan secara word off mouth (mulut ke 
mulut) 





No Keterangan Bobot Rating Skor 
8 
Potongan harga diberikan untuk pembelian dengan skala 
besar  
0,035 3,56 0,1246 
9 Promosi produk dilakukan pada saat event atau pameran 0,081 2,75 0,2228 
10 
Proses pembayaran pada produk dapat dilakukan dengan 
mudah 
0,045 3,13 0,1409 
11 
Proses pemesanan pada produk dapat dilakukan dengan 
mudah 
0,044 3,13 0,1409 
12 Ketrampilan pekerja dalam membuat produk  0,067 3,62 0,2425 
13 Keramahan pekerja dalam melayani pelanggan 0,007 3,375 0,0236 
14 Penataan produk di toko teratur dan rapi 0,009 3,42 0,0308 
Weakness     
1 Produk memiliki kemasan yang kurang menarik 0,013 1,85 0,0241 
2 Lokasi perusahaan kurang strategis 0,033 1,81 0,0597 
3 Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,011 1,83 0,0201 
4 Promosi produk kurang dilakukan melalui media sosial 0,136 2 0,272 
6 
Proses pemberian complain kurang dapat diakses dengan 
mudah 
0,016 2,38 0,0381 
7 
Pekerja kurang mengerti secara detail tentang desain-desain 
produk 
0,037 1,875 0,0694 
8 Pekerja tidak  terbiasa menggunakan media digital 0,027 2,125 0,0574 
9 Katalog produk memiliki tampilan yang kurang menarik 0,028 1,55 0,0434 
Jumlah  1  2,833 
  
Berdasarkan penilaian dengan menggunakan matrik IFE pada tabel diatas, dapat dilihat 
bahwa kondisi internal dari UMKM Almira Handmade mendapatkan skor rata-rata sebesar 
2,833. Suatu UMKM yang mempunyai hasil akhir diatas 2,5, dapat disimpulkan  
perusahaan/UMKM itu berada pada posisi internal yang kuat. 
 
4.7.2 Matriks Faktor Eksternal 
Matriks EFE digunakan untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman dari Almira 
Handmade. Faktor internal yang dinilai didapatkan dari hasil kuisioner yang telah disebarkan 
pada pihak Almira Handmade. Pada tahap ini dilakukan dua penilaian yaitu penentuan bobot 
nilai dan rating. Bobot dihitung dengan menggunakan pendekatan perbandingan berpasangan, 
yang dirinci dalam lampiran. Selanjutnya pemeringkatan tersebut diperoleh dari hasil evaluasi 
nasabah dan UMKM Almira Handmade berdasarkan kuesioner yang ada. Evaluasi tersebut 
berkaitan dengan kondisi perusahaan dan memberikan angka antara 1 dan 4 berdasarkan fakta-
fakta berikut. 
1 : Respon perusahaan faktor eksternal sangat kurang 
2 : Respon perusahaan faktor eksternal kurang 





4 : Respon perusahaan faktor eksternal sangat baik 
Rating untuk 1 – 4, dalam penilaian faktor internal yang terdapat pada kuisioner dilakukan 
sesuai dengan jawaban responden. Nilai dari rating dihasilkan berdasarkan rata – rata jawaban, 
dengan melakukan perhitungan seperti berikut: 
Rating = 
(∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟏) + (∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟐) + (∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟑) + ( ∑ 𝑹𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 𝒙 𝟒)
Jumlah Responden
 (4-2) 
  =  
(𝟐𝒙 𝟏)+(𝟕𝒙 𝟐)+(𝟓𝟏 𝒙 𝟑)+(𝟒𝟎 𝒙 𝟒)
𝟏𝟎𝟎
=  𝟑, 𝟐𝟗 
Skor pada matiks EFE dihasilkan berdasar pada perhitungan antara nilai rating dikali bobot 
untuk setiap faktor. Bobot pada matriks EFE didapatkan dari hasil diskusi dengan pihak 
UMKM Almira Handmade untuk menganalisis faktor yang lebih berpengaruh terhadap 
perusahaan dan juga pengolahan dengan menggunakan bantuan AHP. Perhitungan AHP 
dimulai dengan menentukan kepentingan dari setiap kriteria, selanjutnya menentukan 
kepentingan untuk setiap alternatif terhadap kriteria yang ada. Prosedur ini menentukan bobot 
elemen, atau kontribusi untuk penyelesaian tujuan, sehingga elemen dengan bobot tertinggi 
akan ditangani terlebih dahulu. Matriks perbandingan berpasangan antara semua elemen pada 
tingkat hierarki yang sama digunakan untuk menentukan prioritas. Hasil perhitungan AHP 
dapat dilihat pada lampiran.  Tabel 4.11 merupakan hasil perhitungan pada matriks EFE. 
Tabel 4.11  
Matriks EFE 
No Keterangan Bobot Rating Skor 
Opportunities 
1 
Pemerintah memberikan dukungan terhadap pertumbuhan 
industri pakaian 
0,081 3,13 0,2535 
2 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik mendorong daya 
beli terhadap produk 
0,166 3,25 0,5395 
3 Meningkatnya minat fashion vintage di kalangan masyarakat 0,058 3,38 0,196 
4 
Penggunaan media sosial dan ecommerce di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
0,118 3,25 0,3835 
5 Pendatang baru sulit menguasai pasar 0,014 3,13 0,0438 
6 Produk subtitusi memiliki kualitas yang standar 0,01 2,88 0,0288 
7 Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara satu sama lain 0,01 3,25 0,0325 
8 Pemasok bahan baku berjumlah banyak 0,028 3 0,084 
9 UMKM sejenis memiliki kualitas produk yang kurang baik 0,042 3,5 0,147 
Threats 
1 Pendatang baru mudah memasuki pasar 0,03 2 0,06 
2 
Pendatang baru menawarkan produk dengan harga yang lebih 
murah 
0,104 2,38 0,2475 
3 Pendatang baru menawarkan produk yang lebih inovatif 0,084 1,88 0,1579 
4 Produk subtitusi menawarkan harga yang lebih murah 0,007 1,63 0,0114 





No Keterangan Bobot Rating Skor 
6 
UMKM produk sejenis menawarkan harga produk yang lebih 
murah 
0,154 1,75 0,2695 
7 UMKM pesaing menawarkan pelayanan yang lebih baik 0,066 1,88 0,1241 
8 Konsumen mengutamakan kualitas produk yang baik 0,01 3,38 0,0338 
9 Konsumen menginginkan potongan harga 0,003 3,25 0,0098 
10 Konsumen menginginkan harga yang terjangkau 0,003 3,75 0,0113 
11 Konsumen lebih memilih produsen yang memiliki reputasi baik 0,009 3,5 0,0315 
Jumlah 1  2,6722 
 
Rata-rata skor yang diperoleh UMKM Almira Handmade dalam kondisi eksternal adalah 
2,6722, berdasarkan hasil penilaian matriks EFE. Menurut David (2015), perusahaan dengan 
rata-rata skor EFE di atas 2,5 dapat memanfaatkan peluang sekaligus meminimalkan dampak 
dari potensi risiko. Matriks IFE dan EFE memiliki skor rata-rata tertinggi 4,0. 
 
4.8 Matching Stage 
Setelah didapatkan penilaian untuk faktor internal dan aspek eksternal UMKM Almira 
Handmade dalam tahap input stage, langkah berikutnya yaitu merumuskan strategi yang cocok 
dengan kondisi UMKM Almira Handmade saat ini. Dalam tahap pencocokan strategi 
menggunakan bantuan matriks SWOT.  
 
4.8.1 Matriks SWOT 
Alat pencocokan untuk mencari strategi yang cocok berdasarkan kondisi internal dan 
eksternal perusahaan serta pertimbangan dari STP adalah matriks SWOT. Kemudian akan 
dilakukan pengolahan data untuk dilakukan pencocokan sehingga matriks SWOT akan 
menghasilkan empat jenis strategi yang berbeda: SO (Strength-Opportunities), WO 
(Weakness-Opportunities), ST (Strength-Threats), dan WT (Weakness-Threats). Dalam 
lampiran, Anda akan menemukan matriks SWOT yang lebih detail. Teknik alternatif 
berdasarkan hasil pencocokan disajikan di bawah ini: 
1. Strategi SO (Strength-Opportunities) 
Gambar 4.6 merupakan beberapa strategi alternatif yang dapat digunakan berdasarkan 






Gambar 4.6 Strategi SO (Strength-Opportunities) 
 
a. Membuat slogan dari UMKM dengan mengunggulkan kualitas produk, harga, dan 
pelayanan yang diberikan diberikan (S1, S22, S4, S6, S9, S10, S11, S112, S13, S14, 
O1, O3, O6, O19) 
Slogan dapat menggambarkan keunikan dan ciri khas dari suatu perusahaan atau suatu 
bisnis. Slogan merupakan kalimat pendek yang menarik/ mencolok yang mudah 
diingat untuk memberitahukan sesuatu. Tujuannya adalah agar membuat suatu usaha 
dapat lebih cepat dikenal oleh pangsa pasar. Sehingga, dengan adanya slogan, 
pelanggan dapat mengingat serta mengetahui tentang kualitas produk yang dihasilkan, 
harga serta pelayanan yang diberikan oleh Almira Handmade. Maka dari itu, 
dibutuhkannya slogan yang dapat menggambarkan ketiga hal tersebut. Slogan yang 
dinilai sesuai untuk UMKM Almira Handmade adalah “UMKM Almira Handmade 





Nusantara”. Slogan tersebut dapat digunakan untuk memanfaatkan peluang dari 
produk subtitusi menawarkan kualitas dibawah produk Almira Handmade 
b. Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok produk(S2, S3, S5, S6, S8, O1, O2, O3, 
O6, O7,O8)  
Pemasok produk merupakan penyedia bahan baku dalam suatu produksi. Pemasok 
adalah salah satu faktor yang mempengaruhi nilai keuntungan dalam suatu usaha 
bisnis. Semakin murah harga bahan baku dari pemasok, semakin tinggi nilai 
keuntungan dan fleksibilitas dalam pemberian potongan harga atau diskon kepada 
pelanggan. Peningkatan kemitraan kepada pemasok, memudahkan UMKM Almira 
Handmade dalam memilih dari beberapa mitra pemasok yang memiliki harga 
termurah sesuai standar kualitas Almira Handmade. 
c. Bekerjasama dengan pemerintah dan event organizer untuk memudahkan promosi 
produk melalui event/ pameran (S1, S5, S6, S8, S9, S10, S11, S13, O1, O3, O9) 
Promosi yang selama ini sudah dilakukan UMKM Almira Handmade adalah 
mengikuti beberapa  event pameran seni kain untuk mengenalkan produk sulam yang 
dihasilkan. Kerjasama dengan pemerintah, melalui dinas-dinas terkait, seperti dinas 
Koperasi dan UMKM serta dinas Pariwisata dalam tingkat Kota, Provinsi hingga 
Nasional membantu UMKM Almira Handmade untuk memberi edukasi, informasi, 
serta memperkenalkan produk sulam Handmade. Event tersebut meningkatkan jumlah 
segmentasi pasar lokal dan pengetahuan masyarakat terkait seni sulam modern yang 
dimiliki Almira Handmade. Kerjasama dengan Pemerintah dan event organizer, 
membuat UMKM Almira Handmade dapat melakukan promosi produk dalam acara 
atau pameran yang diadakan dengan mudah 
2. Strategi WO (Weakness-Opportunities) 
Gambar 4.7 merupakan beberapa strategi alternatif yang dapat digunakan berdasarkan 






Gambar 4.7 Strategi WO (Weakness-Opportunities) 
 
a. Pemberian pelatihan digital marketing kepada karyawan bidang pemasaran (W1, W2, 
W3, W5, W7, O2, O3, O4) 
Pada Era industri 4.0 dapat dimanfaatkan untuk suatu perusahaan dalam 
mengembangkan bisnisnya. Baik dalam proses produksi, hingga pemasaran produk. 
Pemberian edukasi kepada karyawan bidang pemasaran pada perusahaan akan 
menyadarkan bahwa betapa pentingnya dan betapa mudahnya dalam memanfaatkan 
media digital dalam meningkatkan pemasaran dan omset penjualan produk di Almira 
Handmade. UMKM Almira Handmade ini sudah berdiri kurang lebih dari 10 tahun, 
tentunya sudah cukup dikenal oleh Masyarakat di wilayah Jawa Timur, tetapi karena 
dari pekerja yang belum mengetahui pentingnya pemanfaatan media digital dalam 
proses pemasaran produk, sehingga kurang adanya inovasi untuk memanfaatkan 
media digital. 
b. Memperbaharui desain kemasan dan katalog produk (W1, W5, W6, W9, O6, O7, O8, 
O9) 
Desain kemasan adalah aspek penting untuk produk. Produk dengan kualitas yang 
baik dengan desain kemasan yang kurang menarik akan kalah dengan produk yang 
biasa saja dengan kemasan yang jauh lebih menarik. Pelanggan tentunya akan melihat 
kemasan terlebih dahulu ketika akan berbelanja. Kemasan dengan desain yang 





itu pelanggan pun akan lebih tertarik untuk membeli produk dengan kemasan yang 
menarik. Keunggulan yang dimiliki UMKM Almira Handmade adalah produk yang 
memiliki kualitas yang baik, jika didukung dengan desain kemasan yang menarik akan 
meningkatkan daya beli dari pelanggan. 
c. Melakukan rekrutmen untuk pekerja khusus admin media sosial dan eccomerce (W2, 
W6, W7, 03, O4, O10, O12) 
Admin media sosial memiliki peran untuk mempromosikan produk baru, pemesanan 
terkait dengan produk yang dipasarkan, serta menjadi wadah untuk kritik, saran dan 
penilaian produk yang sudah diterima pelanggan. UMKM Almira Handmade selama 
ini tidak memiliki admin yang fokus mengawasi berbagai media sosial Almira 
Handmade. Kebutuhan rekrutmen admin media sosial akan meningkatkan kualitas 
pelayanan administrasi dalam jual beli produk Almira Handmade, sehingga promosi, 
metode pembayaran, metode pengiriman, dan pengawasan terkait kritik dan saran 
produk UMKM Almira Handmade lebih terlaksana dengan baik untuk kemajuan 
Almira Handmade. 
d. Meningkatkan promosi produk menggunakan media sosial dan ecommerce (W2, W3, 
W4, W5, W7, O2, O3, O4, O5) 
Media sosial menjadi salah satu hal yang sangat penting dalam kehidupan masyarakat 
indonesia dijaman era digital ini. UMKM Almira Handmade dituntut untuk mengikuti 
perkembangan zaman dengan memanfaatkan media digital untuk mempromosikan, 
mengenalkan, hingga memperjualbelikan produk yang dihasilkan. Dikarenakan setiap 
tahunnya pengguna media sosial semakin meningkat, peluang ini dapat dimanfaatkan 
UMKM Almira Handmade untuk melakukan promosi pada produknya. Media sosial 
yang sering digunakan adalah WhatsApp business, Instagram, dan Facebook. 
Selanjutnya masyarakat juga tertarik untuk berbelanja melalui ecommerce seperti 
Shopee, Tokopedia, Lazada, dan masih banyak lagi. Dengan menggunakan media 
sosial dan ecommerce sebagai media promosi dan pemasaran, pelanggan dapat dengan 
mudah mendapatkan informasi tentang produk. Mulai dari variasi produk,  harga, jenis 
bahan baku, banyaknya desain produk hingga review mengenai suatu produk. Dengan 
adanya media sosial dan ecommerce, UMKM Almira Handmade dapat menjalin 
hubungan yang lebih baik dengan para pelanggan untuk terus mengingatkan rasa 






3. Strategi ST (Strength-Threats) 
Gambar 4.8 merupakan strategi alternatif yang dapat digunakan berdasarkan hasil 
pencocokan faktor strength dan threats. 
 
Gambar 4.8 Strategi ST (Strength-Threats) 
 
a. Meningkatkan variasi promo dalam pembelian produk. (S1, S2, S5, S6, S8, S9, S13, 
T1, T2, T3, T4, T5, T6, T9, T10) 
Strategi pemasaran dalam produk – produk UMKM Almira Handmade salah satunya 
adalah membuat bundling product untuk berbagai variasi produk yang terjual di 
Almira Handmade. Selain itu bundling juga menjadi alternatif untuk pelanggan yang 
ingin menggunakan berbagai produk sulam yang dihasilkan UMKM Almira 
Handmade dengan harga yang terjangkau. Selanjutnya diadakan promo yaitu Buy 1 
Get 1, yang dapat meningkatkan antusiasme segmen pasar baru untuk melakukan 
pembelian produk Almira Handmade. Variasi promo selanjutnya adalah diadakannya 
diskon potongan harga di hari libur besar nasional seperti Hari Raya Idul Fitri untuk 







4. Strategi WT (Weakness-Threats) 
Gambar 4.9 merupakan beberapa strategi alternatif yang dapat digunakan berdasarkan 
hasil pencocokan faktor weakness dan threats.  
 
Gambar 4.9 Strategi WT (Weakness-Threats) 
 
a. Melakukan kegiatan  upgrade skill secara berkala untuk karyawan (W1, W4, W5, W6, 
W7, W8, W9, T1, T3, T5, T7, T8, T11) 
Karyawan merupakan sumber daya yang sangat penting bagi UMKM, dimana 
keberadaan karyawan membantu berlangsungnya kegiatan UMKM dengan baik. 
Namun beberapa aspek dari karyawan UMKM Almira Handmade perlu ditingkatkan. 
Salah satunya adalah keterampilan karyawan. Kegiatan upgrade skill dapat dilakukan 
untuk menyeimbangkan kemampuan dan keterampilan antar karyawan sehingga tidak 
ada yang terlalu timpang. Dalam pelaksanaannya, kegiatan team building juga dapat 
dilakukan pada break time untuk membantu karyawan lebih mengenal rekan kerja dan 





membantu UMKM untuk menjalankan kegiatan produksi hingga pemasaran dengan 
lebih baik. 
b. Pemilik melakukan pengawasan secara langsung dan berkala terhadap kualitas produk 
dan kinerja karyawan (W1, W6, W7, W9, T3, T5, T7, T8, T11) 
Pengawasan langsung terhadap kualitas produk diperlukan untuk memastikan 
konsistensi kualitas produk sesuai dengan persyaratan Almira Handmade. Pemilik 
akan melakukan pengawasan berkala terhadap kualitas produk  melalui kritik dan 
saran yang diterima oleh admin media sosial Almira Handmade. Pengawasan terhadap 
kinerja karyawan, juga diperlukan untuk mengetahui kapasitas kemampuan karyawan 
UMKM Almira Handmade dalam memproduksi produk dan pada saat melayani 
pelanggan. Temuan pengawasan ini dikumpulkan untuk dianalisis sehingga UKM 
Almira Handmade dapat pemilihan yang tepat tentang alokasi karyawan dan 
pengembangan strategi yang terbaik di masa depan. 
 Setelah dilakukan tahap pencocokan, didapatkan 10 alternatif strategi berdasarkan 
pencocokan dengan matriks SWOT. Tabel 4.12 menghasilkan 10 strategi alternatif yang dapat 
diimplementasikan oleh Almira Handmade. 
Tabel 4.12  
Alternatif-Alternatif Strategi  
No Nama Keterangan 
1. Strategi SO-1 
Membuat slogan dari UMKM dengan mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang diberikan  
2. Strategi SO-2 Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok produk 
3. Strategi SO-3 
Bekerjasama dengan pemerintah dan event organizer untuk memudahkan 
promosi produk melalui event/ pameran 
4. Strategi WO-1 Pemberian pelatihan digital marketing kepada karyawan bidang pemasaran  
5. Strategi WO-2 Memperbaharui desain kemasan dan katalog produk  
6. Strategi WO-3 Melakukan rekrutmen untuk pekerja admin media sosial dan ecommerce 
7. Strategi WO-4 Meningkatkan promosi produk menggunakan media social dan ecommerce 
8. Strategi ST-1 Meningkatkan variasi promo dalam penjualan produk 
9. Strategi WT-1 Melakukan kegiatan  upgrade skill secara berkala untuk karyawan  
10. Strategi WT-2 
Pemilik melakukan pengawasan secara langsung dan berkala terhadap 
kualitas produk dan kinerja karyawan  
 
4.9 Decision Stage 
Di tahap ini melakukan pencarian strategi yang paling sesuai dengan kebutuhan Almira 
Handmade. Pemilihan strateginya dilakukan dengan menggunakan bantuan QSPM. QSPM 
sendiri digunakan dari hasil analisis dari tahap masukan strategi dan tahap pencocokan strategi. 





sejauh mana faktor kesuksesan kunci internal dan eksternal dimanfaatkan. Penilaian strategi 
ini dilakukan berdasarkan hasil diskusi dengan pihak Almira Handmade. 
Sebelum memutuskan suatu rencana, setiap alternatif strategi diidentifikasi. Proses 
identifikasi dilakukan agar dapat menghindari dalam membandingkan adanya strategi dengan 
tujuan yang sama. Oleh karena itu, dari total dua belas alternatif strategi yang sudah dibuat 
akan digabungkan beberapa strategi yang digabungkan.  
Penggabungan strategi WO-1 dan WT-1. strategi yang dimunculkan berupa Pemberian 
pelatihan digital marketing serta melakukan kegiatan upgrade skill secara berkala. Adanya 
menggabungkan strategi agar di setiap strategi terdapat tujuan yng sama yang pelatihan dan 
melakukan upgrade skill. Untuk target yang akan diberikan pelatihan adalah karyawan Almira 
Handmade. Dibutuhkan adanya pelatihan dan upgrade skill agar pekerja dari perusahaan dapat 
mengetahui manfaat serta bagaimana mengembangkan pasar yang dimiliki dengan dukungan 
media digital sebagai perantara untuk memasarkan, mengenalkan hingga memperjualbelikan 
produk. Setelah dilakukan proses identifikasi dan penggabungan strategi yang dirasa 
mempunyai tujuan yang sama, didapatkan 9 alternatif strategi yang akan dilakukan penilaian 
dengan matriks QSPM. Tabel 4.13 merupakan 9 alternatif strategi terpilih. 
Tabel 4.13  
Alternatif Strategi Terpilih 
No Nama Keterangan 
1. Strategi SO-1 
Membuat slogan dari UMKM dengan mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang diberikan  
2. Strategi SO-2 Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok produk 
3. 
Strategi SO-3 
Bekerjasama dengan pemerintah dan event organizer untuk memudahkan 








2 Memperbaharui desain kemasan dan katalog produk  
6. 
Strategi WO-
3 Melakukan rekrutmen untuk pekerja admin media sosial dan ecommerce 
7. 
Strategi WO-
4 Meningkatkan promosi produk menggunakan media sosial dan ecommerce 
8. Strategi ST-1 Meningkatkan variasi promo dalam penjualan produk 
9 StrategiWT-2 
Pemilik melakukan pengawasan secara langsung dan berkala terhadap 
kualitas produk dan kinerja karyawan  
 
 Selanjutnya dilakukan penilaian alternatif terpilih menggunakan QSPM. Perhitungan 
QSPM dengan menentukan terlebih dahulu Attractiveness Score (AS). Menentukan nilai AS 
dengan mengevaluasi setiap faktor internal dan faktor internal mempengaruhi strategi yang 
dibuat. Dengan jangkauan untuk nilai attractiveness score yaitu 1 – 4, selanjutnya nilai untuk 





perhitungan matriks QSPM. Dari hasil akhir perhitungan menggunakan QSPM, didapatkan 
nilai Total Attractiveness Scores (TAS). Karena TAS dengan skor terbesar adalah strategi 
alternatif yang paling menarik, maka akan didahulukan dari yang lain. Perhitungan QSPM pada 
alternatif 1 ditunjukan pada Tabel 4.14.  
Tabel 4.14  
Perhitungan QSPM Alternatif 1 





Strengths   
1 Produk yang tersedia bervariasi 0,105 2 0,21 
2 Produk memiliki beragam desain 0,076 3 0,228 
3 Produk memiliki bahan baku, tahan lama, dan nyaman dipakai 
0,053 
2 0,106 
4 Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,014 1 0,014 
5 Harga produk sesuai dengan  0,095 3 0,285 
6 












Proses pembayaran dan pemesanan pada produk dapat dilakukan 
dengan mudah 0,053 
1 0,053 
10 Ketrampilan pekerja dalam membuat produk  0,067 1 0,067 
11 Keramahan pekerja dalam melayani pelanggan 0,007 3 0,021 
12 Penataan produk di toko teratur dan rapi 0,009 1 0,009 
Weakness   
1 Produk memiliki kemasan yang kurang menarik 0,013 2 0,026 
2 Lokasi perusahaan kurang strategis 0,033 2 0,066 
3 Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,011 1 0,011 
4 












Pekerja kurang mengerti secara detail tentang desain-desain 
produk 0,037 
1 0,037 
8 Pekerja tidak  terbiasa menggunakan media digital 0,027 1 0,027 
9 
Katalog produk memiliki tampilan yang kurang menarik 
0,028 
1 0,028 
Opportunities   
1 
Pemerintah memberikan dukungan terhadap pertumbuhan 
industri fashion 0,081 
1 0,081 
2 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik mendorong daya 











3 Meningkatnya kebutuhan pakaian dari masyarakat 0,058 3 0,174 
4 
Penggunaan media sosial di Indonesia yang meningkat tiap 
tahunnya 0,118 
3 0,354 
5 Pendatang baru sulit menguasai pasar 0,014 1 0,014 
6 Produk subtitusi memiliki kualitas yang standar 0,01 1 0,01 
7 Konsumen mengutamakan kualitas produk yang baik 0,01 4 0,04 
8 Konsumen menginginkan potongan harga 0,003 3 0,009 
9 Konsumen menginginkan harga yang terjangkau 0,003 3 0,009 
10 




Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara satu sama lain 
0,01 
1 0,01 
12 Pemasok bahan baku berjumlah banyak 0,028 1 0,028 
13 
UMKM sejenis memiliki kualitas produk yang kurang baik 
0,042 
1 0,042 
Threats   
1 Pendatang baru mudah memasuki pasar 0,03 2 0,06 
2 




















UMKM pesaing menawarkan pelayanan yang lebih baik 
0,066 
2 0,132 
Jumlah   3,906 
 
 Tabel 4.15 Merupakan hasil dari perhitungan QSPM dari setiap alternatif strategi 
disertai dengan ranking urutan untuk skor yang paling tinggi pada TAS.  
Tabel 4.15  
Hasil Perhitungan QSPM 
Alternatif Strategi TAS Ranking 
Alternatif 1 
Membuat slogan dari UMKM dengan mengunggulkan kualitas 
produk, harga, dan pelayanan yang diberikan  
3,906 9 
Alternatif 2 
Meningkatkan promosi produk menggunakan media sosial dan 
ecommerce 
6,635 1 
Alternatif 3 Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok produk  4,54 7 
Alternatif 4 
Melakukan kegiatan Upgrade skill dan pelatihan digital 
marketing kepada karyawan 
6,45 2 





Alternatif Strategi TAS Ranking 
Alternatif 6 
Bekerjasama dengan pemerintah dan event organizer untuk 
memudahkan promosi produk melalui event/ pameran  
5,58 3 
Alternatif 7 
Melakukan rekrutmen untuk pekerja admin media sosial dan 
ecommerce 
5,02 4 
Alternatif 8 Meningkatkan variasi promo dalam penjualan produk 4,92 5 
Alternatif 9 
Pemilik melakukan pengawasan secara langsung dan berkala 
terhadap kualitas produk dan kinerja karyawan  
4.47 8 
 
4.10 Analisis dan Pembahasan 
Hasil perhitungan QSPM akan digunakan oleh UMKM Almira Handmade dalam 
menerapkan terlebih dahulu pendekatan yang akan digunakan. Skor TAS tertinggi digunakan 
untuk mengambil keputusan. Berikut ini adalah beberapa taktik yang dapat digunakan oleh 
UMKM Almira Handmade untuk meningkatkan basis konsumennya. 
1. Meningkatkan promosi produk menggunakan media sosial dan ecommerce 
Strategi ini dapat digunakan untuk memaksimalkan pemanfaatan media digital. Digital 
marketing akan menjadi komunikasi utama dalam proses pemasaran sedangkan offline 
store sendiri akan menjadi pelengkap, dikarenakan kemudahan dan kemampuan digital 
marketing dalam menjangkau banyak konsumen. Dengan adanya media sosial dan 
ecommerce dapat menjalin hubungan baik dengan pelanggan yang menjadi salah satu 
strategi pemasaran yaitu Customer Relationship Marketing (CRM). Selain itu, UMKM 
Almira Handmade juga dapat menjalin komunikasi dengan pelanggan diberbagai media 
sosial serta ecommerce, hal ini dapat dilakukan dengan menjawab keluhan penjualan atau 
menjawab respon baik dari pelanggan. Terdapat berbagai macam media sosial yang dapat 
digunakan yaitu Instagram dan Facebook. Instagram merupakan sebuah aplikasi berbagi 
foto dan video yang memungkinkan pengguna mengambil foto, mengambil video, 
menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial. 
Facebook adalah sebuah situs jejaring sosial yang memungkinkan pengguna dapat saling 
berinteraksi dengan pengguna lainnya di seluruh dunia. Kedua platform ini memiliki fitur 
adds yang dapat yang dapat menjangkau pelanggan dengan kategori pencarian maupun 
interes pelanggan yang terbaca dari logika program. Oleh karena itu, penggunaan adds 
dapat membantu promosi sesuai dengan target market yang tepat. Untuk pelayanannya 
dapat menggunakan WhatsApp Business yang merupakan aplikasi WhatsApp dengan 
mempertimbangkan pemilik usaha kecil. Kelebihannya adalah dapat membalas pesan 
secara otomatis, melihat statistik pesan terkirim dan terterima serta dapat menampilkan 





interaktif, dengan menekankan harga, kualitas dan juga pelayanan dari perusahaan. 
Selanjutnya beberapa macam ecommerce seperti Shopee, Bukalapak, Tokopedia, Lazada 
dan masih banyak lagi juga dapat membantu dalam penjualan secara online. Dengan 
menggunakan ecommerce ulasan serta kritik saran dari konsumen juga dapat dengan 
mudah di dapatkan. Oleh karena itu, penggunaan ecommerce dan media sosial dapat 
sangat membantu dalam kegiatan promosi produk. Salah satu pemilihan media sosial 
untuk pengembangan pemasaran UMKM Almira Handmade adalah dengan menggunakan 
media sosial Instagram. Menurut, Indika dan Jovita (2017) komunikasi foto yang dikemas 
dengan cara yang kreatif merupakan faktor penting dalam menarik perhatian konsumen. 
Adapun aplikasi Instagram yang menonjolkan gambar terbukti memiliki korelasi yang 
kuat dalam mempengaruhi keinginan konsumen dalam melakukan pembelian terhadap 
suatu produk. Promosi dengan media sosial instagram diawali dengan melakukan 
pengenalan produk dan pemberian promosi untuk menarik pembeli. Dalam postingan yang 
akan diunggah juga perlu diperhatikan kualitas foto yang digunakan serta desain yang 
menarik dan selaras dengan ciri khas dari sebuah toko agar pembeli lebih mudah 
mengingat suatu toko dan memiliki minat untuk melakukan pembelian. Selanjutnya pada 
media sosial Instagram perlu dilakukannya endorsement kepada para selebgram agar 
produk dapat dijangkau lebih luas. 
2. Melakukan kegiatan upgrade skill dan pelatihan digital marketing kepada karyawan 
Strategi ini dilakukan untuk mengatasi kurangnya keahlian karyawan dalam melakukan 
digital marketing, serta menyadarkan betapa pentingnya digital marketing untuk 
mengenalkan dan mempromosikan produk UMKM.  Dengan didukungnya era digital yang 
semakin berkembang, serta semakin banyaknya masyarakat yang sudah terhubung dengan 
internet melalui smartphone juga merupakan peluang yang sangat besar untuk 
dimanfaatkan agar dapat meningkatkan minat pelanggan untuk membeli produk dari 
Almira Handmade. Dalam melakukan digital marketing  tentunya harus didukung dengan 
adanya konten ataupun user interface yang menarik, pelatihan desain grafis dalam 
membuat konten yang menarik akan bermanfaat bagi pekerja yang akan mendapat 
tanggung jawab sebagai admin media digital dari UMKM. Ketrampilan juga merupakan 
faktor yang menentukan produktivitas kerja dalam suatu organisasi. Oleh karena itu, 
update skill dan pelatihan untuk peningkatan keterampilan karyawan dapat ditingkatkan 
dengan melakukan pelatihan secara rutin untuk melihat kualitas kerja karyawan. Sehingga 
diperlukan adanya ilmu untuk menganalisis bauran pemasaran untuk mengetahui 





karyawan perlu memiliki pengetahuan yang baik terhadap produk agar nantinya lebih tepat 
dalam memasarkan produk. selain itu, strategi Segmenting, Targetting dan Positioning 
juga dibutuhkan. Hal tersebut akan berdampak baik terhadap peluncuran produk ke pasar 
yang akan dituju, agar pasar yang dituju tidak salah dan sudah tepat sasaran. Manfaat yang 
dapat dirasakan UMKM Almira Handmade adalah dengan adanya strategi ini, karyawan 
dapat lebih maksimal dalam menempatkan dan menjualkan produk dalam pasar yang 
sudah ditargetkan oleh Almira Handmade. 
3. Bekerjasama dengan pemerintah dan event organizer untuk memudahkan promosi produk 
melalui event/ pameran. 
Strategi ini dilakukan untuk meningkatkan relasi promosi. Kerjasama dengan event 
organizer dapat membantu dalam promosi melalui event yang diadakan. Event organizer 
kini memiliki peran yang cukup besar dalam keberhasilan suatu acara, oleh karena itu 
banyak perusahaan, instansi, maupun pihak lain yang mempercayakan event kepada event 
organizer demi kelancaran dan keberhasilan suatu acara. Pameran yang diikuti adalah 
pameran seni kain event-event menjelang bulan Ramadhan. Promosi yang dilakukan pada 
saat pameran yaitu dengan memberikan potongan harga pada pelanggan yang beli pada 
saat pameran berlangsung, dan mengenalkan produk pada acara Fashion Show pada 
pameran tersebut. Selanjutnya kerjasama dengan pemerintah dengan mengadakan event 
serta seminar tentang produk sulam yang bertujuan untuk memberi informasi, 
mengenalkan, serta memberikan edukasi terkait produk sulam. Dengan adanya kerjasama 
dengan pemerintah dan event organizer ataupun media partner  akan memudahkan UMKM 
dalam mendapatkan informasi mengenai event ataupun pameran yang akan dilaksanakan 
dalam jangka waktu yang dekat seperti melakukan kerjasama dengan event organizer 
ataupun pemerintah dengan mengadakan pameran secara online dan mengadakan webinar 
mengenai pengetahuan teknik sulam handmade. Selain mendapatkan informasi tersebut, 
UMKM Almira Handmade memiliki peluang lebih dalam mempromosikan produk. 
4. Melakukan rekrutmen untuk pekerja admin media sosial dan ecommerce  
Strategi dalam melakukan rekrutmen pekerja admin dibutuhkan UMKM Almira 
Handmade untuk meningkatkan kualitas pelayanan UMKM dalam melayani pelanggan 
dalam menjelaskan terkait produk UMKM Almira Handmade. Admin media sosial dan 
ecommerce bertugas melakukan update data terkait ketersediaan produk pada katalog 
penjualan, sistem transaksi pembayaran dalam pemesanan produk, menjelaskan 
bagaimana detail produk yang dijual, mencatat dan mengumpulkan saran dan kritik dari 





pengerjaan, proses pembayaran dan proses pengiriman. Pekerja admin akan berdampak 
pada penilaian pelanggan dalam pelayanan yang diberikan Almira Handmade.   
5. Meningkatkan variasi promo dalam penjualan produk 
Membuat variasi promo merupakan strategi untuk meningkatkan penjualan produk yang 
tersedia dan menurunkan harga dengan memilih produk dan kemasan yang berbeda. 
Strategi variasi promo yang dapat dilakukan Almira Handmade, antara lain mengadakan 
special bundling produk, dan special edition berdasarkan hari-hari besar seperti, promo 
Ramadhan, promo hari Kartini, dan masih banyak lagi serta bebas ongkos kirim pembelian 
produk dalam jumlah tertentu, promo Buy 1 Get 1, dan mengadakan promo promo yang 
ada pada ecommerce. Dalam upaya mendapatkan hasil yang maksimal, bundling produk 
juga harus mendapatkan perhatian khusus sama seperti produk baru dan bukan sebagai 
pemanis dalam upaya pengembangan strategi pemasaran saja. Selanjutnya untuk special 
edition ini dapat dikemas dengan lebih menarik sesuai dengan tema. Sedangkan bundling 
produk dapat lebih digunakan untuk memberi tawaran harga yang lebih rendah bagi 
konsumen yang ingin membeli beberapa macam produk lainnya. Indikator untuk 
mengukur bundling produk ialah ketepatan, harga, kemenarikan, dan tampilan (Derdenger 
& Kumar, 2013). Bundling produk nantinya dapat dikemas dengan desain yang lebih 
menarik dalam satu kemasan yang sama namun dengan berbagai macam produk di 
dalamnya. Variasi promo ini akan meningkatkan minat pembeli dalam melihat katalog 
produk yang dijual, sehingga tertarik untuk membeli produk tersebut. Variasi promo juga 
harus didukung oleh promosi yang dilakukan, sehingga dapat meningkatkan jumlah 
pelanggan yang mengetahui informasi terkait promo yang diberikan oleh Almira 
Handmade.  
6. Memperbaharui desain kemasan dan katalog produk 
Strategi ini dilakukan dengan melakukan pembaharuan desain pada kemasan serta katalog 
produk. Strategi ini dilakukan untuk merespon dari hasil kuesioner bahwa mayoritas 
responden menjawab bahwa desain kemasan produk dan katalog produk masih dianggap 
kurang menarik.  Pelanggan cenderung untuk menilai suatu produk berdasarkan 
penampilan yang menarik. Oleh karena itu, pembaharuan terhadap bentuk dan desain pada 
kemasan serta katalog produk dirasa perlu dilakukan. Kemasan dari produk UMKM 
Almira Handmade ini dinilai masih kurang menarik dari segi warna kemasan, pelanggan 
lebih menyukai kemasan dengan warna cerah dan berwarna, serta tulisan brand yang lebih 
modern. Pada katalog produk  UMKM Almira Handmade hanya menggunakan desain 





katalog produk agar lebih memikat pelanggan yang akan membeli produk Almira 
Handmade, manfaat dari strategi ini adalah, dengan dimodifikasinya desain kemasan serta 
katalog produk dari produk UMKM Almira Handmade agar lebih menarik lagi, dapat 
meningkatkan brand awareness dari pelanggan untuk membeli produk ini di pasar. 
7. Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok produk 
Strategi Ini menekankan perlunya mengembangkan hubungan positif dengan pemasok 
untuk mempertahankan hubungan jangka panjang yang menguntungkan. UMKM 
mendapatkan keuntungan dari kerjasama tersebut berupa penghematan harga pembelian 
bahan baku, dan ketersediaan bahan baku dapat terjamin jika UMKM membutuhkan 
kelebihan pasokan bahan baku Semua ini harus dilakukan dengan memperbaiki 
komunikasi dengan supplier; ini mungkin memiliki dampak tinggi untuk memproses 
negosiasi yang sedang berjalan; perusahaan dapat menciptakan hubungan yang kuat 
dengan pemasok dengan berfokus pada mereka dan merespons dengan cepat. pemasok, 
membuat keuntungan di masa depan lebih mudah. Bisa juga mengatur kesepakatan yang 
saling menguntungkan antara UKM Almira Handmade dengan pemasok, seperti diskon 
untuk pembelian yang signifikan dan sebagainya. 
8. Pemilik melakukan pengawasan secara langsung dan berkala terhadap kualitas produk dan 
kinerja karyawan 
Strategi ini dilakukan Menjaga kualitas barang yang dihasilkan sesuai dengan spesifikasi 
kriteria Almira Handmade. Kebutuhan melakukan strategi pengawasan berperan penting 
untuk menjaga reputasi baik UMKM Almira Handmade dalam menghasilkan produk dan 
pelayanan terhadap pelanggan. Pengawasan dilakukan secara berkala sesuai kebutuhan 
pemilik UMKM Almira Handmade dan melakukan pengawasan terhadap kualitas pada 
produk yang dihasilkan. Produk yang diproduksi akan disesuaikan dengan desain serta 
standar yang dimiliki UMKM Almira Handmade, seperti pemilihan bahan, detail desain, 
kerapian hasil sulam dan jumlah dikerjakan. Pada pengawasan terkait kinerja karyawan, 
pengawasan dilakukan untuk menjaga, ketepatan waktu produksi, efisiensi dan efektivitas 
dalam pengerjaan produk, penilaian terkait kapasitas produksi produk sesuai kemampuan 
pekerja yang dimiliki UMKM Almira Handmade dan kesesuaian hasil pemasaran dengan 
target penjualan yang sudah ditentukan sebelumnya. Pengawasan akan menjaga kualitas 
profesionalitas kerja tim dalam melayani kebutuhan pelanggan sesuai evaluasi yang 






9. Membuat tagline dari UMKM dengan mengunggulkan kualitas produk, harga, dan 
pelayanan yang diberikan 
Strategi ini dilakukan dengan tujuan mengenalkan lebih jauh kepada masyarakat dan 
menggambarkan dengan singkat mengenai kualitas produk, harga, dan pelayanan dari 
Almira Handmade. Selama ini UMKM belum memiliki slogan untuk mengenalkan dan 
mengunggulkan produknya. Dapat diketahui bahwa banyak UMKM lain dengan produk 
unggulannya memiliki slogan untuk produknya masing masing. Dengan adanya slogan ini, 
pelanggan dapat lebih tahu mengenai kualitas serta keunggulan produk yang dijual oleh 
Almira Handmade. Slogan yang menarik adalah slogan yang singkat, jelas dan menarik. 
Dalam kegiatan promosi, slogan ini juga dapat dengan mudah membantu proses kegiatan 
promosi agar lebih menarik lagi. Manfaat yang akan didapatkan oleh UMKM Almira 
Handmade dengan adanya strategi ini adalah pelanggan akan lebih sadar dan mengenal 
seperti apa kualitas produk, harga, dan pelayanan yang diberikan oleh Almira Handmade. 
Tabel 4.16 merupakan matriks korelasi rekomendasi strategi dengan parameter waktu 
untuk merealisasikan rekomendasi tersebut. 
Tabel 4. 16  
Matriks Korelasi antara Rekomendasi Strategi dan Parameter Waktu 






media sosial dan 
ecommerce 
Pada strategi ini dapat direncanakan dalam jangka pendek 
dan dapat direalisasikan hingga jangka panjang 
dikarenakan dengan meningkatnya jumlah pengguna 
media sosial dan ecommerce, menuntut UMKM harus 
mampu mengikuti perkembangan zaman 
2 
Melakukan kegiatan 
Upgrade skill dan 
pelatihan digital marketing 
kepada karyawan 
Pada strategi ini dapat direncanakan  dalam jangka pendek 
dikarenakan masalah yang terjadi pada UMKM Almira 
Handmade yaitu kurangnya pengetahuan tentang 
teknologi dan kurangnya pelatihan karyawan terhadap 
desain desain sulam pada UMKM Almira Handmade. 
Strategi ini juga dapat diterapkan hingga jangka panjang 
agar setiap karyawan dari UMKM Almira Handmade 




pemerintah dan event 
organizer untuk 
memudahkan promosi 
produk melalui event/ 
pameran 
Strategi berikut dapat direalisasikan pada jangka pendek 
dan jangka panjang, untuk jangka pendek dapat dilakukan 
dengan cara bekerjasama dengan pemerintah dan event 
organizer mengadakan pameran kain secara online dan 
webinar. Untuk jangka panjang dilakukan dengan 
mengikuti setiap pameran pameran fashion seni kain, dan 




untuk pekerja admin media 
sosial dan ecommerce 
Strategi ini dapat di realisasikan dalam jangka pendek 
dikarenakan dari UMKM Almira Handmade 
membutuhkan SDM tambahan untuk menjadi admin 










promo dalam penjualan 
produk 
Pada strategi ini dapat direalisasikan dalam jangka pendek 
hingga jangka panjang yaitu dengan mengadakan diskon 
seperti Buy 1 get 1, gratis ongkir dengan pembelian 
melalui ecommerce, diskon pada hari hari besar, dan 
mengadakan special edition yaitu bundling produk 
6 
Memperbaharui desain 
kemasan dan katalog 
produk 
Pada strategi ini dapat direalisasikan dalam jangka 
pendek, dikarenakan ketika suatu produk memiliki 
packaging yang menarik dan adanya katalog produk 
dengan desain yang menarik akan membuat pelanggan 




terhadap pemasok produk 
Strategi ini dapat direalisasikan pada jangka pendek 
hingga jangka panjang, dengan cara menjalin hubungan 
baik sehingga mendapat keuntungan berupa potongan 





langsung dan berkala 
terhadap kualitas produk 
dan kinerja karyawan 
Strategi ini dapat direalisasikan pada jangka pendek 
hingga jangka panjang, yaitu dengan melakukan 
pengawasan secara langsung dan berkala untuk kualitas 
produk dan kinerja karyawan, agar setiap produk yang 
dihasilkan sesuai dengan kualitas dan standar dari UMKM 
Almira Handmade 
9 
Membuat tagline dari 
UMKM dengan 
mengunggulkan kualitas 
produk, harga, dan 
pelayanan yang diberikan 
Alternatif strategi ini dapat direalisasikan dalam jangka 
pendek hingga jangka panjang dengan 
mempertimbangkan tagline yang sesuai untuk UMKM 
Almira Handmade yang dapat menggambarkan dengan 
singkat mengenai kualitas produk, harga, dan pelayanan 











































BAB V  
PENUTUP 
 
Untuk merangkum hasil dan rekomendasi yang diperoleh dari suatu penelitian. 
Kesimpulan diambil dari rumusan masalah penelitian yang telah diidentifikasi sebelumnya. 




Dibawah ini adalah  hasil kesimpulan berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan. 
1. UMKM Almira Handmade dipengaruhi oleh 42 elemen, diantaranya ada 20 kondisi 
eksternal dan 20 kondisi internal. Ada 14 kekuatan dan 8 kelemahan di antara elemen 
internal. Faktor eksternal yang mempengaruhi UMKM Almira Handmade meliputi 
sembilan peluang dan sebelas ancaman. 
2. IFE & EFE matrix digunakan pada pemeriksa faktor segi internal dan eksternal setelah 
ditentukan. Penilaian matriks IFE dilakukan berdasarkan kondisi internal UMKM Almira 
Handmade dengan perhitungan bobot dikali rating pada masing-masing faktor, 
menghasilkan skor 2,833 yang menunjukkan bahwa UMKM Almira Handmade memiliki 
posisi internal yang solid. Sedangkan penilaian matriks EFE dilakukan berdasarkan faktor 
eksternal yang mempengaruhi Almira Handmade, dengan skor yang didapatkan sebesar 
2,672 yang berarti UMKM Almira Handmade dapat memanfaatkan peluang  dan 
meminimalisasi dampak ancaman yang ada. 
3. Berdasarkan kondisi internal dan eksternal mengenai permasalahan pemasaran pada 
Almira Handmade, 10 strategi dirumuskan dari matriks SWOT. Sebelum memutuskan 
suatu rencana, setiap alternatif strategi diidentifikasi. Akibatnya, berbagai taktik alternatif 
telah dimasukkan. Berdasarkan identifikasi tersebut, didapatkan 9 alternatif strategi. 
Alternatif strategi yang sudah dihasilkan kemudian dianalisis dengan menggunakan 
QSPM. Strategi yang direkomendasikan berdasarkan perhitungan QSPM adalah  (1) 
Meningkatkan promosi produk menggunakan media sosial dan ecommerce; (2) 
Melakukan kegiatan upgrade skill dan pelatihan digital marketing kepada karyawan; (3) 
Bekerjasama dengan pemerintah dan event organizer untuk memudahkan promosi produk 





ecommerce; (5) Meningkatkan variasi promo dalam penjualan produk; (6) Memperbaharui 
desain kemasan dan katalog produk; (7) Meningkatkan kemitraan terhadap pemasok 
produk; (8) Pemilik melakukan pengawasan secara langsung dan berkala terhadap kualitas 
produk dan kinerja karyawan; (9) Membuat slogan dari UMKM dengan mengunggulkan 
kualitas produk, harga, dan pelayanan yang diberikan. 
 
5.2 Saran 
Berikut ini adalah rekomendasi untuk UKM Almira Handmade dan penelitian tambahan 
yang akan dilakukan dalam penelitian ini. 
1. UMKM Almira Handmade diharapkan UMKM tidak terpaku pada rencana yang 
diusulkan, melainkan menganalisis strategi yang lebih luas untuk meningkatkan penjualan 
produk dan jangkauan pasar UMKM. 
2. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan dan berpikir kreatif terhadap 
alternatif strategi yang dihasilkan sehingga dapat mencakup seluruh faktor internal dan 
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Lampiran 1. Kuisioner untuk Pihak Perusahaan 
 
KUISIONER PENELITIAN 
PERENCANAAN STRATEGI PEMASARAN UNTUK MENINGKATKAN 
PENJUALAN DENGAN METODE SWOT DAN QSPM (5TUDI KASUS : ALMIRA 
HANDMADE MALANG) 
Responden Yang Terhormat, 
Saya, Ernestine B. Potalangi, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang melakukan 
penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pendapat 
responden terkait dengan penilaian kondisi faktor internal dan kondisi faktor eksternal pada Almira 
Handmade. Saya memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk mengisi kuesioner ini dengan sebaik baiknya 
sesuai dengan kondisi yang sudah ada. Atas partisipasinya, saya ucapkan Terima Kasih. 
1. Identitas Responden 
Nama  :  
Umur  : 
Jenis Kelamin :  
Jabatan  : Pemilik / Karyawan / Konsumen*(coret yang tidak perlu 
2. Kuisioner 
BAGIAN  1 
Berilah tanda silang ( √ ) pada nilai yang Anda pilih, setiap angka merepresentasikan tingkat 
kepentingan dari masing-masing faktor.  
1. : Respon perusahaan terhadap faktor eksternal sangat kurang 
2. : Respon perusahaan terhadap faktor eksternal kurang 
3. : Respon perusahaan terhadap faktor eksternal baik 
4. : Respon perusahaan terhadap faktor eksternal sangat baik 
 
No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 
1 2 3 4 
1 Politik 
Pemerintah memberikan dukungan terhadap 
pertumbuhan industri pakaian         
2 Ekonomi 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli terhadap produk         
3 Sosial 
Meningkatnya minat fashion vintage di kalangan 
masyarakat         
4 Teknologi 
Penggunaan media sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya         
5 Kekuatan Tawar 
Menawar 
Pemasok  
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara 
satu sama lain         
6 Pemasok bahan baku berjumlah banyak         
7 
Kekuatan Tawar 
Menawar Pembeli  
Konsumen mengutamakan kualitas produk yang 





No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 
1 2 3 4 
8 Konsumen menginginkan potongan harga         
9 Konsumen menginginkan harga yang terjangkau         
10 
Konsumen lebih memilih produsen yang memiliki 





UMKM pesaing menawarkan harga produk yang 
lebih murah         
12 
UMKM pesaing memiliki kualitas produk yang 
lebih baik         
13 
UMKM pesaing menawarkan pelayanan yang 




Produk subtitusi menawarkan harga yang lebih 
murah         
15 
Produk subtitusi menawarkan ketahanan yang 
tidak lebih rendah         
16 
Produk subititusi memiliki kualitas yang lebih 




Pendatang Baru  
Pendatang baru sulit menguasai pasar         
18 Pendatang baru sulit memasuki pasar         
19 
Pendatang baru menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah         
20 
Pendatang baru menawarkan produk yang lebih 
inovatif         
 
BAGIAN 2 
Berilah tanda silang (X) pada nilai yang Anda pilih, setiap angka merepresentasikan tingkat 
kepentingan dari masing-masing faktor.  
1. : Menunjukkan pernyataan “Sangat Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya.  
2. : Menunjukkan pernyataan “Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya.  
3. : Menunjukkan pernyataan “Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya.  
4. : Menunjukkan pernyataan “Sangat Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya 
No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 
1 2 3 4 
1 
Promosi 
Pengenalan produk dilakukan melalui media sosial         
2 Pengenalan produk dilakukan dengan mengikuti event atau pameran         
3 Pengenalan produk dilakukan secara word of mouth (mulut ke mulut)         
4 Potongan harga diberikan untuk pembelian dengan skala besar          
5 
Proses 
Proses pembayaran pada produk         
6 Proses pemesanan untuk produk          
7 Proses pemberian complain  dapat diakses dengan mudah     
8 
Orang 
Ketrampilan pekerja dalam membuat produk          
9 Pemahaman pekerja secara detail tentang desain-desain produk         
10 Keramahan pekerja dalam melayani pelanggan         







Lampiran 2. Kuisioner untuk Pihak Pelanggan 
 
KUISIONER PENELITIAN 
PERENCANAAN STRATEGI PEMASARAN UNTUK MENINGKATKAN 
PENJUALAN DENGAN METODE SWOT DAN QSPM (5TUDI KASUS : ALMIRA 
HANDMADE MALANG) 
Responden Yang Terhormat, 
Saya, Ernestine B. Potalangi, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang melakukan 
penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pendapat responden terkait dengan penilaian kondisi faktor internal dan kondisi faktor eksternal pada 
Almira Handmade. Saya memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk mengisi kuesioner ini dengan sebaik 
baiknya sesuai dengan kondisi yang sudah ada. Atas partisipasinya, saya ucapkan Terima Kasih. 
3. Identitas Responden 
Nama  :  
Umur  : 
Jenis Kelamin :  
Jabatan  : Pemilik / Karyawan / Konsumen*(coret yang tidak perlu 
4. Kuisioner 
BAGIAN  1 
Berilah tanda silang ( √ ) pada nilai yang Anda pilih, setiap angka merepresentasikan tingkat 
kepentingan dari masing-masing faktor.  
1 : menunjukkan pernyataan “Sangat Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya  
2 : menunjukkan pernyataan “Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya 
3 : menunjukkan pernyataan “Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya 
4 : menunjukkan pernyataan “Sangat Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya 
Skala tersebut akan diolah menjadi kelemahan dan kekuatan dari perusahaan, Menurut David 
(2009) nilai 1 adalah kelemahan major, nilai 2 adalah kelemahan minor, nilai 3 adalah kekuatan 
minor dan nilai 4 adalah kekuatan mayor. 
 
No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 
1 2 3 4 
1 
Produk 
Produk yang tersedia bervariasi         
2 Produk memiliki beragam desain         
3 
Produk memiliki bahan baku yang lembut, tahan 
lama, dan nyaman dipakai         
4 Produk ditata sesuai dengan jenisnya         
5 Produk memiliki kemasan yang menarik         





No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 
1 2 3 4 
7 
Harga tiap jenis produk memiliki perbedaan yang 
signifikan         
8 
Tempat 
Lokasi perusahaan strategis         
9 Lokasi perusahaan mudah ditemukan         
10 
Promosi 
Pengenalan produk dilakukan melalui media sosial         
11 
Pengenalan produk dilakukan dengan mengikuti 
event atau pameran         
12 
Pengenalan produk dilakukan secara word of mouth 
(mulut ke mulut)         
13 
Potongan harga diberikan untuk pembelian dengan 
skala besar          
14 
Bentuk Fisik 
Katalog produk memiliki tampilan yang menarik         























Lampiran 3. Hierarki Faktor Internal 
 
Produk yang tersedia bervariasi Product 1 
Produk memiliki beragam desain Product 2 
Produk memiliki bahan baku yang lembut, tahan lama, dan 
nyaman dipakai 
Product 3 
Produk ditata sesuai dengan jenisnya Product 4 
Produk memiliki kemasan Product 5 
Harga produk sesuai dengan kualitas produk Price 1 
Harga tiap jenis produk memiliki perbedaan yang signifikan Price 2 
Lokasi perusahaan strategis Place 1 
Lokasi perusahaan mudah ditemukan Place 2 
Pengenalan produk dilakukan melalui media sosial Promotion 1 
Pengenalan produk dilakukan dengan mengikuti event atau 
pameran 
Promotion 2 
Pengenalan produk dilakukan secara word of mouth (mulut ke 
mulut) 
Promotion 3 
Potongan harga diberikan untuk pembelian dengan skala besar  Promotion 4 
Proses pembayaran pada produk Process 1 
Proses pemesanan untuk produk  Process 2 
Ketrampilan pekerja dalam membuat produk  People 1 
Pemahaman pekerja secara detail tentang desain-desain produk People 2 
Keramahan pekerja dalam melayani pelanggan People 3 
Kecepatan pekerja dalam melayani pelanggan People 4 
Katalog produk memiliki tampilan yang menarik Physical Evidence 1 






Lampiran 4. Hierarki Faktor Eksternal 
 
Pemerintah memberikan dukungan terhadap pertumbuhan industri 
pakaian 
Politik 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik mendorong daya beli 
terhadap produk 
Ekonomi 
Meningkatnya kebutuhan pakaian dari masyarakat Sosial 
Penggunaan media sosial di Indonesia yang meningkat tiap tahunnya Teknologi 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara satu sama lain Porter 1 
Pemasok bahan baku berjumlah banyak Porter 1 
Konsumen mengutamakan kualitas produk yang baik Porter 2 
Konsumen menginginkan potongan harga Porter 2 
Konsumen menginginkan harga yang terjangkau Porter 2 
Konsumen lebih memilih produsen yang memiliki reputasi baik Porter 2 
UMKM pesaing menawarkan harga produk yang lebih murah Porter 3 
UMKM pesaing memiliki kualitas produk yang lebih baik Porter 3 
UMKM pesaing menawarkan pelayanan yang lebih baik Porter 3 
Produk subtitusi menawarkan harga yang lebih murah Porter 4 
Produk subtitusi menawarkan ketahanan yang tidak lebih rendah Porter 4 
Produk subititusi memiliki kualitas yang lebih baik Porter 4 
Pendatang baru sulit menguasai pasar Porter 5 
Pendatang baru sulit memasuki pasar Porter 5 
Pendatang baru menawarkan produk dengan harga yang lebih murah Porter 5 













Lampiran 5. Perhitungan Bobot Internal 
 
  Product Price Place Promotion Process People Physical Evidence 
Product 1 3 3 1 3 3 5 
Price 0,333 1 5 0,333 1 0,333 7 
Place 0,333 0,2 1 0,142 0,333 0,333 1 
Promotion 1 3 7 1 3 2 9 
Process 0,333 1 3 0,333 1 1 3 
People 0,333 3 3 0,5 1 1 3 
Physical Evidence 0,2 0,142 1 0,111 0,333 0,333 1 
Jumlah 3,533 11,342 23 3,420 9,666 8 29 
 
Matriks Normalisasi 




Product 0,283 0,264 0,130 0,292 0,310 0,375 0,172 0,261 2 
Price 0,094 0,088 0,217 0,097 0,103 0,04167 0,241 0,126 4 
Place 0,094 0,017 0,043 0,041 0,034 0,04167 0,034 0,043 6 
Promotion 0,283 0,264 0,304 0,292 0,310 0,25 0,310 0,287 1 
Process 0,094 0,088  0,130 0,097 0,103 0,125 0,103 0,106 5 
People 0,094 0,264 0,130 0,146 0,103 0,125 0,103 0,138 3 
Physical Evidence 0,056 0,012 0,043 0,032 0,034 0,04167 0,034 0,036 7 
Jumlah 1 1 1 1 1 1 1 1  
 
Konsistensi Rasio 
  Product Price Place Promotion Process People 
Physical 
Evidence 
Jumlah Bobot   
Product 0,261 0,378 0,131 0,287 0,318 0,414 0,182 1,975 0,261 7,5632 
Price 0,087 0,126 0,219 0,095 0,106 0,046 0,255 0,937 0,126 7,4214 
Place 0,087 0,025 0,043 0,041 0,035 0,046 0,036 0,315 0,043 7,1707 
Promotion 0,261 0,378 0,307 0,287 0,318 0,276 0,328 2,158 0,287 7,5007 
Process 0,087 0,126 0,131 0,095 0,106 0,138 0,109 0,795 0,106 7,4976 
People 0,087 0,378 0,131 0,143 0,106 0,138 0,109 1,095 0,1381 7,9278 
Physical 
Evidence 
0,052 0,0180 0,043 0,0319 0,035 0,046 0,036 0,264 0,0365 7,2295 




         CI 0,0788 
         CR 0,0597 
1. Kriteria Produk 
  Product 1 Product 2 Product 3 Product 4 Product 5 
Product 1 1 3 1 7 7 
Product 2 0,3333333 1 3 5 3 
Product 3 1 0,33333333 1 3 3 
Product 4 0,142857143 0,2 0,3333333 1 3 
Produk 5 0,142857143 0,33333333 0,3333333 0,3333333 1 



















Bobot Bobot Lokal 
Product 1 0,382 0,616 0,176 0,429 0,412 0,401 0,105 
Product 2 0,127 0,205 0,529 0,306 0,176 0,292 0,076 
Product 3 0,382 0,068 0,176 0,184 0,176 0,203 0,053 
Product 4 0,055 0,041 0,059 0,061 0,176 0,054 0,014 
Produk 5 0,055 0,068 0,059 0,020 0,059 0,051 0,013 
Jumlah 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,261 
 
𝜆 maks = 5,275 
CI  = 0,069 
CR = 0,061 
 
2. Kriteria Price  
  Price 1 Price 2 
Price 1 1 3     
Price 2  1/3 1 
Jumlah 1,333333333 4,000 
 
  Price 1 Price 2 Bobot Ranking Bobot lokal 
Price 1 0,75 0,75 0,75 1 0,095 
Price 2 0,25 0,25 0,25 2 0,032 
Jumlah  1,00 1,00 
 
𝜆 maks = 2 
CI  = 0 
CR = 0 
 
3. Kriteria Place 
  Place 1 Place 2 
Place 1 1 3     
Place 2  1/3 1 
Jumlah 1,3333333 4,000 
 
  Place 1 Place 2 Bobot Ranking Bobot lokal 
Place 1 0,75 0,75 0,75 2 0,033 
Place 2 0,25 0,25 0,25 1 0,011 
Jumlah  1,00 1,00 
 
𝜆 maks = 2 
CI  = 0 









4. Kriteria Promotion 
  Promotion 1 Promotion 2 Promotion 3 Promotion 4 
Promotion 1 1 3 3 3 
Promotion 2  1/3 1 3 3 
Promotion 3  1/3  1/3 1 1     
Promotion 4  1/3  1/3 1 1 
















0,500 0,643 0,375 0,375 0,473 1 0,136 
Promotion 
2 
0,167 0,214 0,375 0,375 0,283 2 0,081 
Promotion 
3 
0,167 0,071 0,125 0,125 0,122 4 0,035 
Promotion 
4 
0,167 0,071 0,125 0,125 0,122 3 0,035 
Jumlah 1 1 1 1 
 
𝜆 maks = 4,218 
CI  = 0,073 
CR = 0,081 
 
5. Kriteria Process 
 Process 1 Process 2 
Process 1 1 1 
Process 2 1     1 
Jumlah 2 2 
 
  Process 1 Process 2 Bobot Ranking Bobot Asli 
Process 1 0,500 0,500 0,500 1 0,053 
Process 2 0,500 0,500 0,500 2 0,053 
Jumlah 1 1 
 
𝜆 maks = 2 
CI  = 0 
CR = 0 
 
6. Kriteria People 
  People 1 People 2 People 3 People 4 
People 1 1 3 7 3 
People 2 1     1 5 1 
People 3  1/7  1/5 1  1/5 
People 4  1/3 1     5 1 









  People 1 People 2 People 3 People 4 Bobot Rangking Bobot Asli 
People 1 0,404 0,577 0,389 0,577 0,487 1 0,067 
People 2 0,404 0,192 0,278 0,192 0,267 2 0,037 
People 3 0,058 0,038 0,056 0,038 0,048 4 0,007 
People 4 0,135 0,192 0,278 0,192 0,199 3 0,027 
Jumlah 1 1 1 1 
 
𝜆 maks = 4,483 
CI  = 0,061 
CR = 0,079 
 
7. Kriteria Physical Evidence 
  PE 1 PE 2 
PE 1 1 3 
PE 2  1/3 1 
Jumlah 1,3333333 4 
 
  PE 1 PE 2 Bobot Ranking Bobot Asli 
PE 1 0,750 0,750 0,750 1 0,028 
PE 2 0,250 0,250 0,250 2 0,009 
Jumlah 1 1 
 
𝜆 maks = 2 
CI  = 0 





Lampiran 6. Perhitungan Bobot Eksternal 
 
  Porter 1 Porter 2 Porter 3 Porter 4 Porter 5 Politik  Ekonomi  Sosial  Teknologi  
Porter 1 1     3      1/7 3      1/7  1/3  1/6  1/3  1/4 
Porter 2  1/3 1      1/9 2      1/8  1/5  1/5  1/2  1/5 
Porter 3 7     9     1     9     1     3     4     5     2     
Porter 4  1/3  1/2  1/9 1      1/9  1/4  1/6  1/4  1/5 
Porter 5 7     8     1     9     1     3     1     8     2     
Politik  3     5      1/3 4      1/3 1      1/2 1      1/2 
Ekonomi  6     5      1/4 6     1     2     1     3     3     
Sosial  3     2      1/5 4      1/8 1      1/3 1      1/3 
Teknologi  4     5      1/2 5      1/2 2      1/3 3     1     














Politik  Ekonomi  Sosial  Teknologi  Bobot 
Ran- 
king 
Porter 1 0,032 0,078 0,039 0,070 0,033 0,026 0,022 0,015 0,026 0,038 7 
Porter 2 0,011 0,026 0,030 0,047 0,029 0,016 0,026 0,023 0,021 0,025 8 
Porter 3 0,221 0,234 0,274 0,209 0,231 0,235 0,519 0,226 0,211 0,262 1 
Porter 4 0,011 0,013 0,030 0,023 0,026 0,020 0,022 0,011 0,021 0,020 9 
Porter 5 0,221 0,208 0,274 0,209 0,231 0,235 0,130 0,362 0,211 0,231 2 
Politik  0,095 0,130 0,091 0,093 0,077 0,078 0,065 0,045 0,053 0,081 5 
Ekonomi  0,189 0,130 0,069 0,140 0,231 0,156 0,130 0,136 0,316 0,166 3 
Sosial  0,095 0,052 0,055 0,093 0,029 0,078 0,043 0,045 0,035 0,058 6 
Teknologi  0,126 0,130 0,137 0,116 0,115 0,156 0,043 0,136 0,105 0,118 4 


























Porter 1 0,038 0,076 0,037 0,059 0,033 0,027 0,028 0,019 0,030 0,347 0,038 9,16 
Porter 2 0,013 0,025 0,029 0,039 0,029 0,016 0,033 0,029 0,024 0,237 0,025 9,39 
Porter 3 0,265 0,228 0,262 0,176 0,231 0,242 0,665 0,292 0,237 2,598 0,262 9,91 
Porter 4 0,013 0,013 0,029 0,020 0,026 0,020 0,028 0,015 0,024 0,186 0,020 9,48 
Porter 5 0,265 0,202 0,262 0,176 0,231 0,242 0,166 0,467 0,237 2,249 0,231 9,73 
Politik  0,114 0,126 0,087 0,078 0,077 0,081 0,083 0,058 0,059 0,764 0,081 9,46 
Ekonomi  0,227 0,126 0,066 0,118 0,231 0,162 0,166 0,175 0,355 1,626 0,166 9,78 
Sosial  0,114 0,051 0,052 0,078 0,029 0,081 0,055 0,058 0,039 0,558 0,058 9,56 
Teknologi  0,151 0,126 0,131 0,098 0,116 0,162 0,055 0,175 0,118 1,133 0,118 9,57 
           
Rata –  
rata 9,70 
           CI 0,087 













1. Kriteria Porter 1 
  Porter 1 A Porter 1 B 
Porter 1 A 1  1/3 
Porter 1 B 3     1 
Jumlah 4 1,333 
 
  Porter 1 A Porter 1 B Bobot Ranking  Bobot Lokal 
Porter 1 A 0,25 0,25 0,25 2 0,010 
Porter 1 B 0,75 0,75 0,75 1 0,029 
Jumlah 1 1 
𝜆 maks = 2 
CI  = 0 
CR = 0 
 
2. Kriteria Porter 2 
  Porter 2 A Porter 2 B Porter 2 C Porter 2 D 
Porter 2 A 1     5     4     1     
Porter 2 B  1/5 1     1      1/3 
Porter 2 C  1/4 1     1      1/3 
Porter 2 D 1     3     3     1     
Jumlah 2,45 10,000 9,000 2,667 
 
  Porter 2 A Porter 2 B Porter 2 C Porter 2 D Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 2 A   20/49     1/2      4/9      3/8   0,432 1 0,011 
Porter 2 B    4/49     1/10     1/9      1/8   0,104 4 0,003 
Porter 2 C    5/49     1/10     1/9      1/8   0,110 3 0,003 
Porter 2 D 0,408 0,300 0,333 0,375 0,354 2 0,009 
Jumlah 1 1 1 1 
 
𝜆 maks = 4,033 
CI  = 0,011 
CR = 0,012 
 
3. Kriteria Porter 3 
  Porter 3 A Porter 3 B Porter 3 C 
Porter 3 A 1     3     3     
Porter 3 B  1/3 1      1/2 
Porter 3 C  1/3 2     1     
Jumlah 1,667 6,000 4,500 
 
  Porter 3 A Porter 3 B Porter 3 C Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 3 A 0,600  1/2  2/3 0,589 2 0,154 
Porter 3 B 0,200  1/6  1/9 0,159 3 0,042 
Porter 3 C 0,200  1/3  2/9 0,252 1 0,066 
Jumlah 1 1 1 
 
 
𝜆 maks = 3,070 





CR = 0,061 
 
4. Kriteria Porter 4 
  Porter 4 A Porter 4 B Porter 4 C 
Porter 4 A 1     3      1/2 
Porter 4 B  1/3 1      1/3 
Porter 4 C 2     3     1     
Jumlah 3,333 7,000 1,833 
 
  Porter 4 A Porter 4 B Porter 4 C Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 4 A 0,300  3/7  2/7 0,334 2 0,007 
Porter 4 B 0,100  1/7  1/5 0,142 3 0,003 
Porter 4 C 0,600  3/7  5/9 0,525 1 0,010 
Jumlah 1 1 1 
 
𝜆 maks = 3,065 
CI  = 0,033 
CR = 0,056 
 
5. Kriteria Porter 5 
  Porter 5 A Porter 5 B Porter 5 C Porter 5 D 
Porter 5 A 1      1/3  1/7  1/5 
Porter 5 B 3     1      1/5  1/3 
Porter 5 C 7     5     1     1     
Porter 5 D 5     3     1     1     
Jumlah 16 9,333 2,343 2,533 
 
  Porter 5 A Porter 5 B Porter 5 C Porter 5 D Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 5 A 1/16 1/28 5/82 3/38 0,060 4 0,014 
Porter 5 B 3/16 3/28 7/82 5/38 0,128 3 0,030 
Porter 5 C 7/16 15/28 35/82 15/38 0,449 1 0,104 
Porter 5 D 0,313 0,321 0,427 0,395 0,364 2 0,084 
Jumlah 1 1 1 1 
 
𝜆 maks = 4,119 
CI  = 0,040 
CR = 0,044 
 
6. Kriteria Politik 
  Politik A 
Politik A 1 
Jumlah 1 
 
  Politik A Bobot Bobot Lokal  
Politik A 1,00 1,00 0,081 
Jumlah 1 
 
𝜆 maks = 1 





CR = 0 
 
7. Kriteria Ekonomi 
  Ekonomi A 
Ekonomi A 1 
Jumlah 1 
 
  Ekonomi A Bobot Bobot Lokal  
Ekonomi A 1,00 1,00 0,166 
Jumlah 1 
 
𝜆 maks = 1 
CI  = 0 
CR = 0 
 
8. Kriteria Sosial 
  Sosial A 
Soisial A 1 
Jumlah 1 
 
  SosialA Bobot Bobot Lokal  
Sosial A 1,00 1,00 0,058 
Jumlah 1 
 
𝜆 maks = 1 
CI  = 0 
CR = 0 
 
9. Kriteria Teknologi 






  Teknologi A Bobot Bobot Lokal  
Teknologi A 1,00 1,00 0,118 
Jumlah 1 
 
𝜆 maks = 1 
CI  = 0 










Lampiran 7. Matriks SWOT 
 
 Strengths 
1. Produk yang tersedia 
bervariasi 
2. Produk memiliki beragam 
desain 
3. Produk memiliki bahan 
baku yang lembut, tahan 
lama, dan nyaman dipakai 
4. Produk ditata sesuai 
dengan jenisnya 
5. Harga produk sesuai 
dengan kualitas produk 
6. Harga tiap jenis produk 
memiliki perbedaan yang 
signifikan 
7. Promosi produk dilakukan 
secara word of mouth 
(mulut ke mulut) 
8. Potongan harga diberikan 
untuk pembelian dengan 
skala besar 
9. Promosi produk dilakukan 
pada saat event atau 
pameran 
10. Proses pembayaran pada 
produk dapat dilakukan 
dengan mudah 
11. Proses pemesanan pada 
produk dapat dilakukan 
dengan mudah 
12. Ketrampilan pekerja dalam 
membuat produk 
13. Keramahan pekerja dalam 
melayani pelanggan 
14. Penataan produk di toko 
teratur dan rapi 
Weakness 
1. Produk memiliki kemasan 
yang kurang menarik 
2. Lokasi perusahaan kurang 
strategis 
3. Lokasi perusahaan tidak 
mudah ditemukan 
4. Promosi produk kurang 
dilakukan melalui media 
social 
5. Proses pengaduan, kritik, 
dan saran kurang dapat 
diakses dengan mudah 
6. Pekerja kurang mengerti 
secara detail tentang desain-
desain produk 
7. Pekerja tidak  terbiasa 
menggunakan media digital 
8. Katalog produk memiliki 
tampilan yang kurang 
menarik 
Opportunities 




2. Keadaan ekonomi 
masyarakat yang 
membaik mendorong 
daya beli terhadap 
produk 
3. Meningkatnya minat 
fashion vintage di 
kalangan masyarakat  
4. Penggunaan media 
sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
 
a. Membuat slogan dari 
UMKM dengan 
mengunggulkan kualitas 
produk, harga, dan 
pelayanan yang diberikan 
(S1, S2, S4, S6, S9, S10, 
S11, S12, S13, S14, O1, 
O3, O6, O9) 
b. Meningkatkan kemitraan 
terhadap pemasok produk 
(S2, S3, S5, S6, S8, O1, 
O2, O3, O6, O7,O8) 
c. Bekerjasama dengan 
pemerintah dan event 
organizer untuk 
a. Pemberian pelatihan digital 
marketing kepada 
karyawan bidang 
pemasaran (W1, W2, W3, 
W5, W7, O2, O3, O4) 
b. Memperbaharui desain 
kemasan dan katalog 
produk (W1, W5, W6, W9, 
O6, O7, O8, O9) 
c. Melakukan rekrutmen 
untuk pekerja admin media 
sosial (W2, W6, W7, 03, 
O4, O10, O12) 
d. Meningkatkan promosi 
produk menggunakan 





5. Pendatang baru sulit 
menguasai pasar 
6. Produk subititusi 
memiliki kualitas yang 
standar 
7. Pemasok menawarkan 
harga yang berbeda 
antara satu sama lain 
8. Pemasok bahan baku 
berjumlah banyak 
9. UMKM sejenis 
memiliki kualitas 
produk yang kurang 
baik 
memudahkan promosi 
produk melalui event/ 
pameran (S1, S5, S6, S8, 
S9, S10, S11, S13, O1, 
O3, O9) 
ecommerce (W2, W3, W4, 
W5, W7, O2, O3, O4, O5) 
Threats 
1. Pendatang baru mudah 
memasuki pasar 
2. Pendatang baru 
menawarkan produk 
dengan harga yang lebih 
murah 
3. Pendatang baru 
menawarkan produk 
yang lebih inovatif 
4. Produk subtitusi 
menawarkan harga yang 
lebih murah 
5. Produk subtitusi 
menawarkan ketahanan 
yang lebih lama 
6. UMKM produk sejenis 
menawarkan harga 
produk yang lebih murah 
7. UMKM pesaing 
menawarkan pelayanan 
yang lebih baik 
8. Konsumen 
mengutamakan kualitas 







11. Konsumen lebih 
memilih produsen yang 
memiliki reputasi baik 
a. Meningkatkan variasi 
promo dalam penjualan 
produk. (S1, S2, S5, S6, 
S8, S9, S13, T1, T2, T3, 
T4, T5, T6, T9, T10) 
a. Melakukan kegiatan  
upgrade skill secara 
berkala untuk 
karyawan (W1, W4, 
W5, W6, W7, W8, 
W9, T1, T3, T5, T7, 
T8, T11) 
b. Pemilik melakukan 
pengawasan secara 
langsung dan berkala 
terhadap kualitas 
produk dan kinerja 
karyawan (W1, W6, 










Lampiran 8. Perhitungan QSPM 
 
No Keterangan Bobot 
Alternatif Strategi 
I 2 3 4 5 6 7 8 9 
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS 
Strengths   
1 
Produk yang tersedia 
bervariasi 
0,105 2 0,21 3 0,315 4 0,42 3 0,315 4 0,42 3 0,315 1 0,105 3 0,315 2 0,21 
2 
Produk memiliki beragam 
desain 
0,076 3 0,228 3 0,228 3 0,228 3 0,228 3 0,228 3 0,228 1 0,076 3 0,228 2 0,152 
3 
Produk memiliki bahan 
baku yang lembut, tahan 
lama, dan nyaman dipakai 
0,053 2 0,106 3 0,159 4 0,212 2 0,106 2 0,106 3 0,159 1 0,053 3 0,159 3 0,159 
4 
Produk ditata sesuai dengan 
jenisnya 
0,014 1 0,014 1 0,014 1 0,014 4 0,056 2 0,028 3 0,042 1 0,014 1 0,014 3 0,042 
5 
Harga produk sesuai dengan 
kualitas produk 
0,095 3 0,285 3 0,285 3 0,285 3 0,285 3 0,285 3 0,285 2 0,19 4 0,38 2 0,19 
6 
Harga tiap jenis produk 
memiliki perbedaan yang 
signifikan 
0,032 3 0,096 3 0,096 2 0,064 3 0,096 2 0,064 3 0,096 2 0,064 4 0,128 2 0,064 
7 
Promosi produk dilakukan 
secara word of mouth 
(mulut ke mulut) 
0,035 3 0,105 2 0,07 1 0,035 3 0,105 1 0,035 4 0,14 3 0,105 3 0,105 4 0,14 
8 
Potongan harga diberikan 
untuk pembelian dengan 
skala besar  
0,035 4 0,14 4 0,14 3 0,105 1 0,035 2 0,07 3 0,105 4 0,14 4 0,14 1 0,035 
9 
Promosi produk dilakukan 
pada saat event atau 
pameran 
0,081 2 0,162 4 0,324 1 0,081 3 0,243 3 0,243 4 0,324 4 0,324 3 0,243 3 0,243 
10 
Proses pembayaran dan 
pemesanan pada produk 
dapat dilakukan dengan 
mudah 
0,053 1 0,053 3 0,159 1 0,053 4 0,212 1 0,053 2 0,106 4 0,212 2 0,106 2 0,106 
11 
Ketrampilan pekerja dalam 
membuat produk  









No Keterangan Bobot 
Alternatif Strategi 
I 2 3 4 5 6 7 8 9 
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS 
12 
Keramahan pekerja dalam 
melayani pelanggan 
0,007 3 0,021 3 0,021 2 0,014 3 0,021 2 0,014 3 0,021 4 0,028 2 0,014 4 0,028 
13 
Penataan produk di toko 
teratur dan rapi 
0,009 1 0,009 2 0,018 1 0,009 3 0,027 3 0,027 1 0,009 2 0,018 1 0,009 3 0,027 
Weakness  
1 
Produk memiliki kemasan 
yang kurang menarik 
0,013 2 0,026 3 0,039 2 0,026 3 0,039 4 0,052 2 0,026 4 0,052 2 0,026 2 0,026 
2 
Lokasi perusahaan kurang 
strategis 
0,033 2 0,066 4 0,132 2 0,066 3 0,099 1 0,033 1 0,033 1 0,033 1 0,033 1 0,033 
3 
Lokasi perusahaan tidak 
mudah ditemukan 
0,011 1 0,011 4 0,044 2 0,022 3 0,033 1 0,011 1 0,011 1 0,011 1 0,011 1 0,011 
4 
Promosi produk kurang 
dilakukan melalui media 
sosial 
0,136 1 0,136 4 0,544 1 0,136 3 0,408 4 0,544 2 0,272 4 0,544 4 0,544 3 0,408 
5 
Proses pengaduan, kritik, 
dan saran kurang dapat 
diakses dengan mudah 
0,053 1 0,053 2 0,106 1 0,053 4 0,212 1 0,053 1 0,053 4 0,212 1 0,053 3 0,159 
6 
Pekerja kurang mengerti 
secara detail tentang desain-
desain produk 
0,037 1 0,037 2 0,074 2 0,074 4 0,148 4 0,148 1 0,037 3 0,111 1 0,037 4 0,148 
7 
Pekerja tidak  terbiasa 
menggunakan media digital 
0,027 1 0,027 4 0,108 1 0,027 4 0,108 4 0,108 1 0,027 4 0,108 4 0,108 4 0,108 
8 
Katalog produk memiliki 
tampilan yang kurang 
menarik 







0,081 1 0,081 2 0,162 1 0,081 3 0,243 1 0,081 4 0,324 1 0,081 1 0,081 1 0,081 
2 
Keadaan ekonomi 
masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli 
terhadap produk 








No Keterangan Bobot 
Alternatif Strategi 
I 2 3 4 5 6 7 8 9 
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS 
3 
Meningkatnya kebutuhan 
pakaian dari masyarakat 
0,058 3 0,174 4 0,232 4 0,232 4 0,232 1 0,058 4 0,232 2 0,116 4 0,232 1 0,058 
4 
Penggunaan media sosial di 
Indonesia yang meningkat 
tiap tahunnya 
0,118 3 0,354 4 0,472 4 0,472 4 0,472 3 0,354 1 0,118 4 0,472 3 0,354 3 0,354 
5 
Pendatang baru sulit 
menguasai pasar 
0,014 1 0,014 3 0,042 3 0,042 1 0,014 1 0,014 2 0,028 2 0,028 1 0,014 1 0,014 
6 
Produk subititusi memiliki 
kualitas yang standar 
0,01 1 0,01 3 0,03 3 0,03 2 0,02 1 0,01 1 0,01 1 0,01 2 0,02 1 0,01 
7 
Pemasok menawarkan 
harga yang berbeda antara 
satu sama lain 
0,01 1 0,01 1 0,01 4 0,04 1 0,01 2 0,02 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 
8 
Pemasok bahan baku 
berjumlah banyak 
0,028 1 0,028 1 0,028 4 0,112 1 0,028 2 0,056 1 0,028 1 0,028 1 0,028 1 0,028 
9 
UMKM sejenis memiliki 
kualitas produk yang 
kurang baik 
0,042 1 0,042 4 0,168 1 0,042 3 0,126 1 0,042 3 0,126 2 0,084 1 0,042 1 0,042 
Threats  
1 
Pendatang baru mudah 
memasuki pasar 
0,03 2 0,06 4 0,12 2 0,06 3 0,09 2 0,06 3 0,09 2 0,06 1 0,03 3 0,09 
2 
Pendatang baru 
menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah 
0,104 2 0,208 3 0,312 1 0,104 3 0,312 2 0,208 3 0,312 1 0,104 1 0,104 2 0,208 
3 
Pendatang baru 
menawarkan produk yang 
lebih inovatif 
0,084 2 0,168 4 0,336 1 0,084 3 0,252 3 0,252 2 0,168 3 0,252 1 0,084 3 0,252 
4 
Produk subtitusi 
menawarkan harga yang 
lebih murah 




yang lebih lama 









No Keterangan Bobot 
Alternatif Strategi 
I 2 3 4 5 6 7 8 9 
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS 
6 
UMKM produk sejenis 
menawarkan harga produk 
yang lebih murah 




yang lebih baik 
0,066 2 0,132 4 0,264 2 0,132 4 0,264 2 0,132 3 0,198 4 0,264 1 0,066 2 0,132 
8 
Konsumen mengutamakan 
kualitas produk yang baik 




0,003 3 0,009 4 0,012 1 0,003 2 0,006 2 0,006 3 0,009 3 0,009 4 0,012 1 0,003 
10 
Konsumen menginginkan 
harga yang terjangkau 
0,003 3 0,009 3 0,009 1 0,003 4 0,012 4 0,012 3 0,009 3 0,009 3 0,009 1 0,003 
11 
Konsumen lebih memilih 
produsen yang memiliki 
reputasi baik 
0,009 3 0,027 4 0,036 3 0,027 4 0,036 4 0,036 4 0,036 4 0,036 2 0,018 3 0,027 
Jumlah   3,906   6,635   4,54   6,45   4,62   5,58   5,02   4,92   4,47 
 
 
 
 
